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Περίληψη 
Ο 21ος αιώνας χαρακτηρίζεται από πολλούς επιχειρηματίες ως «ψηφιακή 
επανάσταση». Η χρήση του διαδικτύου είναι ιδιαίτερα διαδεδομένη, μεταξύ άλλων 
τομέων και στον εμπορικό κόσμο. Τα αποτελέσματα αυτής της «επανάστασης» 
παρέχουν ένα μεγάλο εύρος πλεονεκτημάτων ως προς τις επιχειρήσεις, ωστόσο αν δεν 
αξιοποιηθούν ορθολογικά, ενέχουν και κινδύνους. 
Αντικείμενο της παρούσα διπλωματική εργασίας είναι η χαρτογράφηση των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης (Social Media) ως εργαλεία Μάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις. 
Συγκεκριμένα, επιχειρείται η ανάλυση βασικών εννοιών όπως είναι το Μάρκετινγκ 
μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, καθώς επίσης και η αξιοποίησή τους ως 
σημαντικό εργαλείο προώθησης στην επιχειρήσεων. Αναλύονται τα χαρακτηριστικά 
και η συμπεριφορά των χρηστών που χρησιμοποιούν τα εν λόγω μέσα, και πως αυτά τα 
ευρήματα χρησιμοποιούνται από τις εμπορικές επιχειρήσεις για την βελτίωση της θέσης 
τους ανάμεσα στους ανταγωνιστές. 
Για την εκπόνηση της εργασίας χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος της βιβλιογραφικής 
ανασκόπησης, μέσω της μελέτης επιστημονικών άρθρων και βιβλίων. 
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Abstract 
The 21st century is characterized by many entrepreneurs as a "digital revolution". The 
use of the Internet is widespread, in several sectors as well as in World Commerce. The 
results of this "revolution" offer a wide range of benefits for business, but it could also 
pose serious threats in case of a wrong use. 
The subject of this diploma thesis is to describe Social Media as a Marketing Tools for 
Businesses. Specifically, it is attempted to analyze basic concepts such as the Marketing 
of Social Networks, as well as their exploitation as an important tool for promotion. It 
analyzes the characteristics of Social Media users and consumer behavior, and how 
these findings are used by firms to improve their position between the competitors. 
For this thesis is used literature review, through the study of scientific articles and books. 
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Εισαγωγή 
 
Η εποχή που διανύουμε χαρακτηρίζεται από την ραγδαία τεχνολογική ανάπτυξη και τη 
χρήση του διαδικτύου. Οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές, το διαδίκτυο, τα smartphones και 
οι έξυπνες συσκευές αποτελούν πλέον αναπόσπαστο κομμάτι της καθημερινότητας 
τόσο τον νέων όσο και των μεγαλύτερων ηλικιακά ανθρώπων. Οι δυνατότητες που 
παρέχονται είναι πολλές, ανάλογα με τις ανάγκες και τις επιθυμίες του καθενός. Τα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι μια σημαντική πτυχή του διαδικτύου, έχοντας λάβει 
τεράστιες διαστάσεις κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών. 
Σε ότι αφορά τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν πλατφόρμες δικτύωσης, 
μέσω των οποίων επικοινωνούν οι χρήστες μεταξύ τους, ενημερώνονται για διάφορα 
θέματα, ψυχαγωγούνται, ανταλλάσσουν απόψεις και συχνά χρησιμοποιούνται και ως 
επαγγελματικό εργαλείο. Ειδικότερα, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν 
μέρος του κλάδου του μάρκετινγκ και αξιοποιούνται από επιχειρήσεις και οργανισμούς 
με σκοπό την προώθησή τους με άμεσο, εύκολο, αποτελεσματικό και οικονομικό τρόπο. 
Οι επιχειρηματίες και οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ έχοντας κατανοήσει την 
απήχηση που έχουν στο κοινό οι εν λόγω πλατφόρμες, συχνά, τις αξιοποιούν σε μεγάλο 
βαθμό προκειμένου να αποκομίσουν τα οφέλη τους και μέσω αυτών να αυξήσουν τις 
πωλήσεις των προϊόντων ή των υπηρεσιών που παρέχουν και φυσικά έσοδά τους, 
περιορίζοντας παράλληλα τα έξοδα. 
Τόσο οι ίδιοι οι καταναλωτές όσο και οι επιχειρηματίες, μπορούν να έχουν πρόσβαση 
στο διαδίκτυο και στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, από τον Η/Υ και διάφορες φορητές 
συσκευές, γεγονός που διευκολύνει και τις δύο πλευρές. Οι καταναλωτές μπορούν να 
ενημερώνονται άμεσα για διάφορα προϊόντα και να θέτουν τις ερωτήσεις τους στις 
εταιρείες ανά πάσα στιγμή, λαμβάνοντας απαντήσεις σε σχεδόν πραγματικό χρόνο. Την 
ίδια στιγμή, οι επιχειρηματίες μπορούν να διαφημίζονται από οπουδήποτε και αν 
βρίσκονται, να παρακολουθούν τα σχόλια και τις κριτικές των χρηστών σχετικά με τις 
παροχές τους και να ενεργούν άμεσα σε περίπτωση που χρειάζονται κάποιες αλλαγές. 
Συνεπώς, το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελεί τάση της 
εποχής και έχει μεγάλο αριθμό οπαδών λόγω των πλεονεκτημάτων του. 
Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνήσει το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
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Κοινωνικής Δικτύωσης ή Social Media Marketing και την αξιοποίησή του ως  
βασικό εργαλείο μάρκετινγκ των επιχειρήσεων, καθώς είναι ένα σύγχρονο θέμα και 
αφορά σημαντικό αριθμό εταιρειών που ήδη αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι τους αλλά 
και μελλοντικών εταιριών. Για την συγγραφή της διπλωματικής εργασίας αξιοποιήθηκε 
η μέθοδος της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, στα πλαίσια της οποίας μελετήθηκαν 
βιβλία και επιστημονικά άρθρα. Επίσης, μελετήθηκαν και οι ιστότοποι καθώς και οι 
σελίδες ορισμένες εταιρειών με σκοπό να καταστεί πιο σαφής στον αναγνώστη η χρήση 
των μέσων κοινωνικής δικτύωσης σαν εργαλείο μάρκετινγκ. 
Σε ότι αφορά στη δομή που ακολουθήθηκε, το Πρώτο Κεφάλαιο αναφέρεται στα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης. Γίνεται ανάλυση των ορισμών, μελετιούνται τα δημοφιλέστερα 
από τα υπάρχων, καθώς και η χρήση τους, ώστε να μη γεννηθούν απορίες και κενά στον 
αναγνώστη κατά τα επόμενα κεφάλαιο. Στο ίδιο Κεφάλαιο εξετάστηκαν οι χρήστες ως 
προς την συμμετοχή τους στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης καθώς και στο πως 
επηρεάζεται η καταναλωτική τους συμπεριφορά. Ακόμα, αναπτύχθηκε ο τρόπος με τον 
οποίο γίνεται η προώθηση των προϊόντων μέσα από τα Μέσα και πως αυτό οδηγεί τις 
επιχειρήσεις να υιοθετήσουν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ως μια νέα στρατηγική 
στο ήδη υπάρχων μίγμα μάρκετινγκ. 
Εν συνεχεία, στο Δεύτερο Κεφάλαιο με τίτλο «Το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης» γίνεται ανάλυση του όρου, τα οφέλη αλλά και τα 
μειονεκτήματα που προκύπτουν για τις επιχειρήσεις με τη εισβολή των Κοινωνικών 
Δικτυών στη σύγχρονη μορφή του μάρκετινγκ. Στο ίδιο Κεφάλαιο περιγράφεται πως το 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης υιοθετείται από τις επιχειρήσεις 
ως νέα στρατηγική. 
Έπειτα, στο Τρίτο Κεφάλαιο αναφέρονται τα εργαλεία του Μάρκετινγκ μέσω των 
Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, οι αρχές που το διέπουν καθώς επίσης και οι λόγοι που 
το καθιστούν τόσο αποτελεσματικό. Επίσης, σε αυτό το κεφάλαιο παρουσιάζεται η 
εφαρμογή του σε μία ελληνική και μια διεθνούς φήμης εταιρεία, οι οποίες αξιοποιούν 
σε μεγάλο βαθμό το συγκεκριμένο τρόπο προώθησης. Εκ παραλλήλου, αναπτύχθηκε η 
διαμόρφωση που γίνεται στη στρατηγική του μάρκετινγκ, η οποία είναι διαφορετική με 
τη στρατηγική που ακολουθούνταν στο παραδοσιακό. Στη συνέχεια, εξετάστηκαν οι 
λόγοι εφαρμογής, οι τακτικές αλλά και οι στόχοι της νέας μορφής μάρκετινγκ. 
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Τέλος, παρατίθενται τα συμπεράσματα, προτάσεις για μελλοντικές έρευνες καθώς 
επίσης και η βιβλιογραφία που αξιοποιήθηκε για τη συγγραφή της εν λόγω 
διπλωματικής. 
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Κεφάλαιο 1ο 
* Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης * 
 
1.1 Ορισμός και βασικές έννοιες 
 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ή αλλιώς Social Media είναι ιδιαίτερα διαδεδομένα 
στο σύγχρονο κόσμο και έχουν οριστεί με διαφορετικούς τρόπους από πολλούς 
συγγραφείς και ερευνητές. Έτσι λοιπόν, είναι αναγκαίο να αποσαφηνιστεί ο όρος Social 
Media, ο οποίος στην ελληνική γλώσσα μεταφράζεται ως Μέσα Κοινωνικής Δικτύωση. 
Η λέξη «Social» αναφέρεται στην ανάγκη του εκάστοτε χρήστη να έρθει σε επαφή με 
άλλα άτομα ή ομάδες, έχοντας ως στόχο την ανταλλαγή πληροφοριών, εμπειριών, ιδεών 
και απόψεων. Σε ότι αφορά τη λέξη «Media», τούτη αναφέρεται στην τεχνολογία, που 
βοηθά στην επίτευξη της σύνδεσης καθώς και της επικοινωνίας των χρηστών (Safko & 
Brake, 2010). 
Αξίζει να αναφερθεί, πως τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης έκαναν την εμφάνισή τους 
το 2005 και δεν έχει διατυπωθεί μέχρι σήμερα ένας ορισμός που να είναι κοινά 
αποδεκτός (Bruns & Bahnisch, 2009; Lietsala & Sirkkunen, 2008). Οι Malgold & Faults 
(2009) συσχέτισαν τον όρο «Social Media» με τις διαδικτυακές πηγές που συμβάλλουν 
στην πληροφόρηση και χρησιμοποιούνται από τους χρήστες του διαδικτύου με σκοπό 
τη λήψη πληροφοριών για προϊόντα αλλά και υπηρεσίες. 
Ενώ, οι Kaplan & Haenlein (2010) αναφερόμενοι στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
τόνισαν, πως συνιστούν διαδικτυακές εφαρμογές οι οποίες συντελούν στην ανταλλαγή 
μηνυμάτων, φωτογραφιών, βίντεο και σχολίων μεταξύ των χρηστών του διαδικτύου. 
Επιπλέον, ο εν λόγω όρος σχετίζεται άμεσα με την τεχνολογία που αποσκοπεί στην 
επικοινωνία ή με την τεχνική που ένα χρήστης του διαδικτύου μπορεί να ασκήσει 
επιρροή σε άλλα άτομα- χρήστες. 
Σε ότι αφορά στις επιχειρήσεις, ο συγκεκριμένος όρος είναι συνδεδεμένος με την 
αξιοποίηση του διαδικτύου ώστε να επιτευχθεί η επαφή τους με τους καταναλωτές, να 
ενισχυθεί η εμπιστοσύνη αυτών προς την εκάστοτε εταιρεία και να αυξηθούν τα 
ποσοστά των πωλήσεων. Τέλος, αξίζει να αναφερθεί πως οι βασικότερες λειτουργίες 
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των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης έχουν σχέση με το μάρκετινγκ των εταιρειών, με 
στόχο την προώθηση του αλλά και τις πωλήσεις (Safko & Brake, 2009). 
1.2 Δημοφιλέστερα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
Σύμφωνα με τον Lindmark (2009), τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης καθιστούν 
τεχνολογικές πλατφόρμες οι οποίες συνδυάζουν την τεχνολογία με τις πληροφορίες και 
τη διαδικτυακή κοινωνικοποίηση. Οι εν λόγω πλατφόρμες διακρίνονται σε ορισμένες 
κατηγορίες, μία από τις οποίες είναι τα social networking sites, που αποτελούν 
ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης. Ειδικότερα, είναι πλατφόρμες μέσω των οποίων οι 
χρήστες του διαδικτύου μπορούν να μοιράζονται εύρος πληροφοριών με τους 
διαδικτυακούς τους φίλους, με κύρια προϋπόθεση τη δημιουργία προσωπικού προφίλ. 
Ορισμένα δημοφιλή Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι το Facebook, το Instagram, το 
Twitter και το Google+. 
Τα ιστολόγια που καλούνται και ως blogs ανήκουν και αυτά στα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης μέσω των οποίων πραγματοποιούνται καταχωρήσεις (posts) από τους 
χρήστες τους. Ενώ, έχουν χαρακτηριστεί και ως ένα είδος διαδικτυακού περιοδικού. 
Είναι αξιοσημείωτο, πως τα ιστολόγια καθίστανται αρκετά δημοφιλή προς τους χρήστες 
του διαδικτύου, λόγω του γεγονότος πως τους δίνουν αίσθηση κοινωνικοποίησης. 
Σε αυτό το σημείο είναι σημαντικό να γίνει αναφορά και στις ετικέτες (tags) όπου 
μπορούν να προστεθούν σε οποιοδήποτε διαδικτυακό περιεχόμενο, δημιουργώντας μια 
νέα κατηγορία του social tagging. Σε αυτή την περίπτωση, οι χρήστες έχουν τη 
δυνατότητα να αποθηκεύσουν ένα περιεχόμενο και εν συνεχεία να το δημοσιεύσουν 
στους διαδικτυακούς τους φίλους (Καλτσογιάννης, 2007). 
Επιπροσθέτως, μέσω της λειτουργίας των πολυμέσων κοινής χρήσης (multimedia 
sharing) διευκολύνεται σε μεγάλο βαθμό η κατανομή αλλά και η αποθήκευση 
περιεχομένου, όπως βίντεο το οποίο παράγεται από τους χρήστες. Οι συγκεκριμένες 
υπηρεσίες, εκτός από την κατανομή και την αποθήκευση του περιεχομένου παρέχουν 
τη δυνατότητα παράθεσης σχολίων στις καταχωρήσεις. Ένα δημοφιλές πολυμέσο 
κοινής χρήσης είναι το Youtube (Lindmark, 2009). 
Ακόμη, ένα είδος κοινωνικού δικτύου αποτελούν τα wikis, τα οποία είναι ιστοσελίδες 
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οι οποίες σχεδιάζονται με από τρόπο από κάποιο χρήστη και ενδέχεται να είναι 
ιδιωτικές είτε δημόσιες βάσεις δεδομένων. Οι συγκεκριμένες βάσεις ανανεώνονται 
σχετικά με το περιεχόμενό τους και ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτής της 
κατηγορίας είναι η Wikipedia (Sernovitz, 2006). 
Επιπλέον, τα forums αποτελούν και αυτά κάποιο είδος των Κοινωνικών Μέσων. Στα 
πλαίσια αυτών εκτυλίσσονται διαδικτυακές συζητήσεις και οι χρήστες είναι αναγκαίο 
να εγγράφονται σε αυτά και να ακολουθεί έγκριση από τους διαχειριστές τους. Τέλος, 
πρέπει να σημειωθεί, πως οι διαχειριστές των forums επεξεργάζονται όλες τις 
δημοσιεύσεις, προκειμένου να διασφαλιστεί η ομαλή λειτουργία τους (Cyprus & Potter, 
2011). Ακολουθεί η ανάλυση των δημοφιλέστερων Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. 
• Facebook 
Εικόνα 1-Logo Facebook 
 
Το Facebook καθιστά ένα διαδικτυακό ιστότοπο κοινωνικής δικτύωσης, ο οποίος είναι 
ιδιαίτερα δημοφιλής στους χρήστες του διαδικτύου, βοηθώντας τους αλληλοεπιδρούν 
μεταξύ τους. Σε σχετική έρευνα του Erlin και των συνεργατών του (2015) 
διαπιστώθηκε, πως το έτος 2015 ο αριθμός των χρηστών του συγκεκριμένου 
κοινωνικού δικτύου άγγιξε τους 1,96 δισεκατομμύρια χρήστες. 
Σύμφωνα με το αγγλικό λεξικό Collins 2008, το Facebook είναι ένας "δημοφιλής 
ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης" όπου μπορεί κανείς "να αναζητά (το προφίλ ενός 
ατόμου) στην ιστοσελίδα του Facebook.". Αναλυτικότερα, το Facebook είναι ένας 
δικτυακός τόπος κοινωνικής δικτύωσης που λειτουργεί με ελεύθερη πρόσβαση και είναι 
ιδιόκτητος. Οι χρήστες μπορούν να συμμετέχουν σε ομάδες που οργανώνονται από την 
πόλη, το χώρο εργασίας, το σχολείο και την περιοχή διαμονής τους για να συνδεθούν 
και να αλληλοεπιδράσουν με άλλους ανθρώπους. Επίσης, μπορούν να προσθέσουν 
φίλους, να τους στείλουν μηνύματα και να συμπληρώσουν το προσωπικό τους προφίλ 
για να ενημερώσουν τους φίλους τους σχετικά με τις ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά 
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τους. Είναι σημαντικό να αναφερθεί, πως το Facebook δίνει την ευκαιρία στα μέλη του, 
να συνομιλούν με τους φίλους τους , να ανεβάζουν φωτογραφίες ή βίντεο, να 
μοιράζονται οτιδήποτε επιθυμούν και να δημιουργούν σελίδα ή εφαρμογές (Betal, 2017). 
Το Facebook είναι ένα από τα πιο δημοφιλή Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, που προωθεί 
την ανταλλαγή μηνυμάτων μεταξύ των ανθρώπων σε όλο τον κόσμο. Το Facebook.com 
ξεκίνησε τον Φεβρουάριο του 2004 για να διευκολύνει την κοινωνική αλληλεπίδραση 
αποκλειστικά μεταξύ φοιτητών και δημιουργός του είναι ο Mark Zuckerberg. Σήμερα, 
υπάρχουν περισσότεροι από 500 εκατομμύρια χρήστες ανά κόσμο, γεγονός που 
αποδεικνύει πως 1 στους 14 ανθρώπους διαθέτει λογαριασμό στο Facebook (Betal, 
2017). 
Ο Mark Zuckerberg μαζί με τον Dustin Moskovitz, τον Chris Hughes και τον Eduardo 
Saverin ίδρυσαν το Facebook ενώ ήταν φοιτητές στο Πανεπιστήμιο του Χάρβαρντ, το 
Φεβρουάριο του 2004. Αρχικά, η χρήση του περιοριζόταν στους σπουδαστές του 
προαναφερθέντος πανεπιστημίου και στη συνέχεια επεκτάθηκε και σε άλλα 
εκπαιδευτικά ιδρύματα τριτοβάθμιας βαθμίδας. Το Σεπτέμβριο του 2005 το Facebook 
επεκτάθηκε στους μαθητές γυμνασίου και, τέλος, τον Σεπτέμβριο του 2006, σε όλα τα 
άτομα ηλικίας 13 ετών και άνω. Πλέον, το Facebook απασχολεί περισσότερους από 700 
υπαλλήλους και το διοικητικό του συμβούλιο αποτελείται από επτά μέλη ( Betal, 2017). 
• Twitter 
Εικόνα 2- Logo Twitter 
 
 
Είναι αναμφισβήτητο ότι το Twitter ως πλατφόρμα επικοινωνίας έχει εισχωρήσει στην 
καθημερινή ζωή των χρηστών του διαδικτύου, χωρίς να τίθενται γεωγραφικοί 
περιορισμοί. Περίπου 554,7 εκατομμύρια άνθρωποι σε όλο τον κόσμο 
χρησιμοποιούσαν ενεργά την υπηρεσία το 2013. 
Το συγκεκριμένο Κοινωνικό Δίκτυο δημιουργήθηκε από τον Jack Dorsey και τους 
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συνεργάτες του στο Σαν Φρανσίσκο το 2006. Το Twitter αποτελεί, όπου οι χρήστες του 
μπορούν να ενημερώνουν τους φίλους τους σχετικά με τις δραστηριότητές τους και τον 
τόπο όπου βρίσκονται (Akcora & Demirbas, 2010). 
Είναι αξιοσημείωτο, πως παρέχει δυνατότητες ενημέρωσης, αποστολής σύντομων 
μηνυμάτων, καθώς και επικοινωνίας. Αρχικά, το Twitter δημιουργήθηκε με σκοπό τη 
χρήση του από τους εργαζομένους της εταιρείας Odeo, στην οποία εργαζόταν και ο 
ίδιος ο Dorsey. Ενώ, η δημόσια χρήση του επετράπη για πρώτη φορά τον Ιούλιο του 
2006. Να σημειωθεί πως αργότερα, η Odeo αγοράστηκε από την ομάδα που 
δημιούργησε του Twitter και το 2007 το Twitter αποτέλεσε ξεχωριστή εταιρεία. Έτσι 
λοιπόν, από το 2007 μέχρι σήμερα το Twitter χρησιμοποιείται από όλο και 
περισσότερους χρήστες. Μάλιστα, το Twitter αποτελεί και μια μηχανή αναζήτησης 
εργασίας αλλά και πωλήσεων (Χλαμπέα, 2015). 
• Instagram 
 
Εικόνα 3- Logo Instagram 
 
 
Το Instagram αποτελεί ένα σχετικά νέο μέσω επικοινωνίας στα πλαίσια του οποίου οι 
χρήστες μπορούν εύκολα να μοιραστούν τις προσωπικές τους στιγμές και να 
ενημερώνουν τους φίλους τους μέσω φωτογραφιών. Καθίσταται άξιο αναφοράς, πως 
προτού κοινοποιηθεί μια φωτογραφία είναι δυνατόν να υποστεί επεξεργασία με τη 
χρήση φίλτρων. Το Instagram έχει γνωρίσει ταχεία ανάπτυξη από το 2010 μέχρι 
σήμερα. Παρά το γεγονός ότι είναι το πιο δημοφιλές Κοινωνικό Δίκτυο σε ότι αφορά 
στη λήψη φωτογραφιών και την κοινή χρήση εφαρμογών, δεν έχει προσελκύσει σε 
μεγάλο βαθμό το ενδιαφέρον της ερευνητικής κοινότητας. 
Το Instagram παρέχει στους χρήστες του τη δυνατότητα να απαθανατίσουν διάφορες 
στιγμές της ζωής τους και να τις μοιράζονται με τους φίλους τους. Από την κυκλοφορία 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ως εργαλείο Μάρκετινγκ 
 
 
15  
του, τον Οκτώβριο του 2010 μέχρι το 2013 κατάφερε να προσελκύσει περισσότερα από 
150 εκατομμύρια άτομα. Ενώ, κατά το έτος 2017 χρησιμοποιούνταν ημερησίων από 
500 εκατομμύρια χρήστες και κοινοποιούνται περίπου 95 εκατομμύρια φωτογραφίες 
καθημερινά (Instagram 2013 ; Aslam, 2018 ). 
Ο Hu και οι συνεργάτες του (2014) τόνισαν, πως το Instagram αξίζει την προσοχή της 
ερευνητικής κοινότητας, καθώς το Instagram διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο σε ότι 
αφορά στην απόκτηση ιδεών για κοινωνικά, πολιτιστικά και περιβαλλοντικά μέσω της 
εικόνας και όχι του γραπτού κειμένου. 
• Google + 
Εικόνα 4- Logo Google + 
 
 
Σε ότι αφορά στο Google plus συνιστά μια πλατφόρμα δια μέσου της οποία συνδέονται 
οι υπηρεσίες της Google και βρίσκεται στη διάθεση του κοινού από το 2011, Κύριο 
γνώρισμά του εν λόγω κοινωνικού δικτύου είναι, πως οι χρήστες του έχουν μόλις επτά 
λεπτά στη διάθεσή τους, ώστε να περιηγηθούν, ενώ έχουν και τη δυνατότητα να 
δημιουργήσουν το προσωπικό τους προφίλ. Όπως σε όλα τα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης, έτσι και σε αυτό ο εκάστοτε χρήστης δύναται να δημοσιεύει προσωπικές 
πληροφορίες, βίντεο, φωτογραφίες κ.ά.. καθώς επίσης και να συνδέει το προφίλ του με 
blogs, που ενδεχομένως να έχει. Επίσης, οι προσθήκη φίλων πραγματοποιείται μέσω 
της χρήσης κύκλων, οι οποίοι βοηθούν και στη δημοσίευση πληροφοριών. Το Google+ 
παρέχει και άλλη μια υπηρεσία προς τους χρήστες του, το Hangouts. Ειδικότερα, η 
υπηρεσία αυτή συμβάλλει ώστε να πραγματοποιούνται βίντεο κλήσεις ακόμη και 
μεταξύ δέκα ατόμων (Χλαμπέα, 2015). 
• BLOGS 
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Σχετικά με τα Blogs καθιστούν δημοφιλή εργαλεία των Κοινωνικών Δικτυών και 
αξιοποιούνται ιδιαίτερα από τον επιχειρηματικό κόσμο. Τα Blogs αποτελούν 
διαδικτυακούς τόπους, όπου υπάρχουν διάφορα αναρτημένα κείμενα με τα πιο 
πρόσφατα να εμφανίζονται πρώτα (Heinonen, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010). 
Παρόλο, που ένα μόνο άτομο μπορεί να είναι ο διαχειριστής ενός Blog, οποιοσδήποτε 
χρήστης μπορεί να σχολιάσει τις αναρτήσεις. Συχνά, οι επιχειρήσεις αξιοποιούν τα 
Blogs, προκειμένου να ενημερώνουν τους εργαζομένους τους αλλά και τους πελάτες 
τους (Kaplan & Haenlein 2010). Εντούτοις, ένα αρνητικό στοιχείο των Blogs είναι πως 
μπορεί οποιοσδήποτε να γράψει αρνητικές κριτικές για την επιχείρηση και κατά 
συνέπεια να περιοριστεί ο αριθμός των πελατών της (Ward, & Ostrom 2006). 
1.3 Οι χρήστες των Μέσων Κοινωνικών Δικτύων 
Ένα σημαντικό φαινόμενο της εποχής που διανύουμε είναι η παγκόσμια πρόσβαση στο 
διαδίκτυο και ο αντίκτυπός της σε κάθε πτυχή της καθημερινότητας των πολιτών. Τα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης βρίσκονται ψηλά στις προτιμήσεις των χρηστών του 
διαδικτύου και αξιοποιούνται για την εκπλήρωση διαφόρων σκοπών, όπως η 
επικοινωνία και η ψυχαγωγία. Η δύναμη της κοινωνικής δικτύωσης είναι ιδιαίτερα 
μεγάλη κάτι που γίνεται φανερό και από τον αριθμό των χρηστών παγκοσμίως, ο οποίος 
αναμένεται να αγγίξει τους 3.02 δισεκατομμύρια μηνιαίους χρήστες τους μέχρι το 2021, 
δηλαδή το ένα τρίτο του συνολικού πληθυσμού του πλανήτη. 
Επιπροσθέτως, η περιοχή με το υψηλότερο ποσοστό διείσδυσης των Μέσων 
Κοινωνικών Δικτύων είναι η Βόρεια Αμερική, όπου περίπου το 70% του πληθυσμού 
διατηρεί λογαριασμό σε τουλάχιστον ένα μέσο κοινωνικής δικτύωσης. Ενώ, από το 
2017, το 81% του πληθυσμού των Ηνωμένων Πολιτειών διαθέτει έστω ένα προφίλ 
κοινωνικής δικτύωσης. Επίσης, περίπου 2,46 δισεκατομμύρια άνθρωποι 
χρησιμοποίησαν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης το 2017. 
 
Μάλιστα, ο αριθμός των χρηστών αυξάνεται συνεχώς όπως δείχνει και το Διάγραμμα 
1. Η κοινωνική δικτύωση καθιστά μία από τις πιο δημοφιλείς διαδικτυακές 
δραστηριότητες με υψηλά ποσοστά συμμετοχής χρηστών και αρκετές δυνατότητες 
κινητής τηλεφωνίας. Το 2016, πάνω από το 81% του πληθυσμού των Ηνωμένων 
Πολιτειών είχε ένα προφίλ σε κάποιο κοινωνική δίκτυο. Από το δεύτερο τρίμηνο του 
2016, οι χρήστες των ΗΠΑ αφιερώνουν περισσότερα από 215 λεπτά της ώρας σε 
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εβδομαδιαία βάση μέσω των smartphones , 61 λεπτά μέσω υπολογιστή και 47 λεπτά 
μέσω συσκευών tablet. 
Ακόμη, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης όχι μόνο επιτρέπουν στους χρήστες να 
επικοινωνούν χωρίς να υπάρχουν γεωγραφικοί περιορισμοί, αλλά τους παρέχουν και 
δυνατότητες ώστε να μπορούν να μοιράζονται το περιεχόμενο που δημιουργείται από 
τους ίδιους, όπως είναι οι φωτογραφίες και τα βίντεο. Ενώ, η διαφήμιση και τα τυχερά 
παιχνίδια αποτελούν σημαντικές δραστηριότητες εσόδων για τους δημιουργούς τους. 
Διάγραμμα 1- Οι χρήστες των Κοινωνικών Δικτύων 2010-2021 
 
 
Πηγή: Statista, 2018 
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Είναι σημαντικό να αναφερθεί, πως πάνω από 1,86 δισεκατομμύρια χρήστες, 
αφιερώνουν χρόνο στο Facebook, το οποίο είναι σήμερα ο ηγέτης της αγοράς όσον 
αφορά την εμβέλεια αλλά και το πεδίο εφαρμογής. Βάσει στατιστικών στοιχείων 
(Διάγραμμα 2) οι χώρες με το μεγαλύτερο αριθμό χρηστών στο Facebook μέχρι τον 
Ιούλιο του 2018 η Ινδία με 270 εκατομμύρια χρήστες, οι Ηνωμένες Πολιτείες με 210 
εκατομμύρια χρήστες και η Βραζιλία με 130 εκατομμύρια χρήστες στο Facebook. Το 
Facebook είναι το πιο δημοφιλές κοινωνικό δίκτυο παγκοσμίως, με παγκόσμια 
διείσδυση χρήσης 22,9%. 
Διάγραμμα 2- Χώρες με τους περισσότερους χρήστες στο Facebook 
 
 
Πηγή: Statista, 2018 
 
Άλλα δημοφιλή Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι το YouTube, το Instagram και το 
WhatsApp , όπως φαίνεται και στο Διάγραμμα 3. Μάλιστα, τα κορυφαία εξ αυτών,  είναι 
συνήθως διαθέσιμα σε πολλές γλώσσες και επιτρέπουν στους χρήστες να συνδέονται 
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με άτομα που απέχουν ακόμη και πολλά μίλια μακριά. Λόγω της συνεχούς παρουσίας 
τους στη ζωή των χρηστών τους, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης έχουν σαφώς ισχυρό 
κοινωνικό αντίκτυπο σε αυτούς. 
Διάγραμμα 3- Αριθμός χρηστών ανά κοινωνικό δίκτυο 
 
 
Πηγή: Statista, 2018 
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Σε ότι αφορά την Ελλάδα, από το 2010 έως το 2018 έχει σημειωθεί αυξημένη 
δραστηριότητα στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. Μάλιστα, το Facebook φαίνεται να 
έχει τη μεγαλύτερη δημοτικότητα σε σχέση με τα υπόλοιπα, με το 90% περίπου των 
Ελλήνων να έχουν λογαριασμό σε αυτό. Ακολουθούν, το Pinterest και το Twitter 
(Διάγραμμα 4). 
Διάγραμμα 4- Χρήση Κοινωνικών Δικτύων στην Ελλάδα 2010-2018 
 
 
 
 
Πηγή: Statista, 2018 
 
 
 
Ακολουθεί η παρουσίαση βασικών στοιχείων που αφορούν στους χρήστες, ανά 
κοινωνικό δίκτυο, όπως έχουν δημοσιευθεί από το Disruptive Advertising (2018). 
Instagram. Ο συνολικός αριθμός των μηνιαίων ενεργών χρηστών του Instagram 
αγγίζει τα 800 εκατ., ενώ ο ημερήσιος αντίστοιχος αριθμός τα 500 εκατ. Σε ότι αφορά 
στον αριθμό τον ενεργών χρηστών, αυτού προσεγγίζουν τα 300 εκατ. άτομα ανά ημέρα. 
Ακόμη, 25 εκατομμύρια επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το συγκεκριμένο Κοινωνικό 
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δίκτυο. Επιπροσθέτως, το 68% των χρηστών είναι γυναίκες, το 59% ανήκουν στην 
ηλικιακή ομάδα 18 - 29 ετών και το 33% είναι ηλικίας 30 - 49 ετών. 
Facebook. Ο συνολικός αριθμός των ενεργών μηνιαίων χρηστών αγγίζει τα 2,072 δισ.. 
Το 53% των χρηστών του είναι γυναίκες και το 47% άνδρες. Επίσης, το 87% των online 
χρηστών υπάγονται στην ηλικιακή ομάδα των 18-29 ετών. Βάσει των διαθέσιμων 
στοιχείων, το 74% είναι απόφοιτοι. Τέλος, καθίσταται άξιο αναφοράς, πως περισσότερες 
από 40 εκατομμύρια μικρές επιχειρήσεις διαθέτουν ενεργές σελίδες στο Facebook. 
Twitter. Ο συνολικός αριθμός των μηνιαίων ενεργών χρηστών Twitter αντιστοιχεί σε 
330 εκατομμύρια και ο συνολικός αριθμός των tweets που αποστέλλονται ανά ημέρα 
είναι 500 εκατομμύρια. Επιπροσθέτως, το 80% των χρηστών του Twitter συνδέονται 
από κινητή συσκευή. Το 24% όλων των χρηστών του διαδικτύου χρησιμοποιεί το 
Twitter, ενώ το 21% όλων των γυναικών στο διαδίκτυο χρησιμοποιεί το Twitter. 
Επίσης, το 37% των χρηστών του Twitter είναι ηλικίας 18 έως 29 ετών και το 25% των 
χρηστών είναι ηλικίας 30-49 ετών. Οι τρεις πρώτες χώρες με τους περισσότερους 
χρήστες, εκτός των ΗΠΑ, είναι η Βραζιλία (27,7 εκατομμύρια χρήστες), η Ιαπωνία 
(25,9 εκατομμύρια) και το Μεξικό (23,5 εκατομμύρια). 
Pinterest. Ο συνολικός αριθμός μηνιαίων ενεργών χρηστών Pinterest είναι 175 
εκατομμύρια. Το 81% των χρηστών του είναι γυναίκες. Επίσης, η μέση ηλικία ενός 
χρήστη του Pinterest είναι 40 ετών, ωστόσο η πλειοψηφία των ενεργών pinners είναι 
κάτω των 40. Το 80% των χρηστών αυτού, έχει πρόσβαση στο Pinterest μέσω κινητής 
συσκευής, το 93% των ενεργών χρηστών χρησιμοποιούν το Pinterest για να σχεδιάσουν 
αγορές και το 87% δήλωσαν ότι αγόρασαν κάτι λόγω του Pinterest. 
 
1.3.1 Δραστηριότητες χρηστών στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
Σήμερα, οι χρήστες των Μέσων Κοινωνικών Δικτυών εμπλέκονται σε ποικίλες 
δραστηριότητες, από την κατανάλωση περιεχομένου έως τη συμμετοχή σε συζητήσεις, 
την ανταλλαγή γνώσεων με άλλους χρήστες και τη συμβολή τους σε δραστηριότητες 
άλλων καταναλωτών. Με το τεράστιο ενδιαφέρον τους για ιστότοπους κοινωνικών 
μέσων, όπως το YouTube, το Facebook και η Wikipedia, οι καταναλωτές συμβάλλουν 
ενεργά στο μάρκετινγκ περιεχομένου (Heinomen, 2011). Στα πλαίσια διαφόρων 
ερευνών, οι δραστηριότητες των καταναλωτών στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης έχουν 
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διερευνηθεί με βάση τον τρόπο με τον οποίο συμπεριφέρονται ενεργά ή παθητικά οι on 
line καταναλωτές. 
Σύμφωνα με τον Shao (2009) οι δραστηριότητες που πραγματοποιούνται από τους 
χρήστες οφείλονται στους κάτωθι λόγους: 
• Για κατανάλωση πληροφοριών και ψυχαγωγίας. Αυτό συμβαίνει μέσα από την 
ανάγνωση του περιεχομένου που δημοσιεύεται από άλλους χρήστες. Ο de Valck και οι 
συνεργάτες του (2009) αναγνώρισαν έξη τύπους χρηστών βάση της δραστηριότητας της 
πληροφόρησης: 
1) Κύριοι χρήστες ήταν εκείνοι που συνέβαλαν περισσότερο στη διαδικτυακή κοινωνία 
ανακτώντας, παρέχοντας και συζητώντας πληροφορίες. 
2) Οι χρήστες που επικεντρώθηκαν στη συζήτηση πληροφοριών. 
3) Οι χρήστες που παρείχαν πληροφορίες. 
4) Οι χρήστες που εστιάζουν στη διατήρηση και την ενημέρωση των προσωπικών τους 
πληροφοριών στον ιστότοπο. 
5) Εκείνοι που ενδιαφέρονται για την ανάκτηση πληροφοριών. 
6) Εκείνοι που λαμβάνουν περιστασιακά περιεχόμενο από τον ιστότοπο. 
 
• Για συμμετοχή στην κοινωνική αλληλεπίδραση και ανάπτυξη της κοινότητας, Η 
συμμετοχή συμβαίνει όταν οι άνθρωποι συνθέτουν τις δημιουργίες των άλλων χρηστών. 
Στο κόσμο των κοινωνικών δικτύων, ο Laroche (2012) επεσήμανε ότι οι άνθρωποι 
αρέσκονται στην ιδέα της συμβολής και την δημιουργία κοινωνιών εκπληρώνοντας 
μέσω της ανωνυμίας αλληλεπιδράσεις με άλλα μέλη ίδιας νοοτροπίας. 
 
1.3.2 Πως τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης επηρεάζουν τη συμπεριφορά των  
χρηστών -καταναλωτών 
Οι εταιρίες θέλησαν να εκμεταλλευτούν την ήδη υπάρχουσα κατηγοριοποίηση των 
χρηστών και να μπορέσουν να επικοινωνήσουν με στοχευμένα εργαλεία τα προϊόντα 
τους. Η συμπεριφορά των καταναλωτών έχει γίνει πιο διαχειρήσιμη αλλά ταυτόχρονα 
εξαιρετικά περίπλοκη. 
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Οι μάνατζερ των εταιριών χρησιμοποιούσαν πάντα διαφημίσεις για να παρουσιάσουν 
τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, αυτό όμως συχνά δημιουργούσε μια «παραποιημένη» 
εικόνα στους δυνητικούς καταναλωτές σε σχέση με την ποιότητα. Αυτός είναι και ένας 
από τους σημαντικότερους λόγους όπου τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν 
έναν από τους κορυφαίους παράγοντες που επηρεάζουν την τελική απόφαση των 
καταναλωτών. 
Οι επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει την αντίληψη ότι ο σύγχρονος καταναλωτής είναι 
άριστα ενημερωμένος, σε αντίθεση με την παθητική στάση που είχε στο παρελθόν. Η 
ηλεκτρονική από στόμα σε στόμα επικοινωνία ή αλλιώς Electronic Word of Mouth 
(eWOM) σήμερα γίνεται ολοένα και πιο σημαντική τεχνική του μάρκετινγκ αφού έχει 
αποδειχθεί πως είναι αποτελεσματικότερο στην απόκτηση νέων πελατών σε σχέση με 
την παραδοσιακή από στόμα σε στόμα επικοινωνία, ή όπως αναφέρεται και στην 
βιβλιογραφία Word of Mouth (WOM) (Trusov, Bucklin και Pauwels,2009). Οι 
καταναλωτές που χρησιμοποιούν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης δείχνουν να 
εμπιστεύονται περισσότερο τους χρήστες που δίνουν μια ανιδιοτελή πληροφορία για τα 
προϊόντα, σε σύγκριση με τις διαφημιστικές καμπάνιες που χρησιμοποιούν οι εταιρίες. 
Σύμφωνα με τους Goldsmith & Horowitz (2006) οι χρήστες- καταναλωτές έχουν 
μειώσει σημαντικά τον χρόνο έρευνας. Μέσα από τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης και 
κατ΄ επέκταση τον eWOM οι χρήστες μπορούν να υποστηρίζουν προϊόντα, brands και 
επιχειρήσεις που αγαπούν (Pookulangara & al, 2011), ενώ οδηγούν τους καταναλωτές 
να λαμβάνουν γρηγορότερες αποφάσεις αγοράς (Lorenzo et al., 2009). 
Σύμφωνα με τον Drell (2011), το 20% των χρηστών του Facebook έχουν 
χρησιμοποιήσει το δημοφιλές κοινωνικό μέσο για την έρευνα ενός προϊόντος πριν από 
την αγορά, και το 42% έχουν γράψει μια κριτική σχετικά με ένα προϊόν. 
Επιπλέον, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης που επηρεάζουν τη συμπεριφορά του 
καταναλωτή, καταφέρνοντας να φτάσει η φωνή του στις εταιρείες, οι οποίες θα πρέπει 
να αφουγκραστούν τις προτάσεις, τις κριτικές και τις προτιμήσεις του. Οι επιχειρήσεις, 
οφείλουν να έχουν ολοκληρωμένη εικόνα αποτελέσματα που προκύπτουν από τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης και να τα επεξεργάζονται άμεσα και δραστικά. 
Πρέπει να σημειωθεί ότι περισσότερο από το 90% των χρηστών θεωρούν απαραίτητη 
την παρουσία των επιχειρήσεων τουλάχιστον στα πιο δημοφιλή Μέσα Κοινωνικής 
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Δικτύωσης (Facebook, Twitter, Instagram κτλ.), διότι έτσι τις εμπιστεύονται 
περισσότερο. Τέλος, έχει αποδεχτεί το γεγονός ότι όσο μεγαλύτερη παρουσία έχει μια 
επιχείρηση στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης τόσο περισσότερες πιθανότητες έχει να 
προβεί κάποιος αγορά του εν λόγω προϊόντος ή υπηρεσίας. 
Συμπερασματικά, το πολύ υψηλότερο επίπεδο απόδοσης των κοινωνικών μέσων σε 
σύγκριση με άλλα παραδοσιακά κανάλια επικοινωνίας ώθησαν τους ηγέτες των 
επιχειρήσεων να δηλώσουν ότι οι εταιρείες πρέπει να συμμετάσχουν στο Facebook, το 
Twitter, το Ιnstagram και στα υπόλοιπα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, προκειμένου να 
παρέχουν άμεση πληροφόρηση (Kaplan & Haenlein, 2010, Laroche et.al. 2012). 
 
1.4 Προώθηση προϊόντων μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
Το μάρκετινγκ θεωρείται ως μία από τις πιο σημαντικές πτυχές στις λιανικές 
επιχειρήσεις. Πολλές εταιρείες σε όλο τον κόσμο χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο για να 
προωθήσουν τα προϊόντα τους και τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι ένας ιδιαίτερα 
διαδεδομένος τρόπος διαδικτυακού μάρκετινγκ. Ο αυξημένος αριθμός χρηστών, 
αποτελεί μεγάλο πλεονέκτημα για μια εταιρεία, καθώς πολλοί άνθρωποι θα γνωρίσουν 
τα προϊόντα της και αυτό οδηγεί τις περισσότερες φορές στην ολοκλήρωση μιας αγοράς. 
Σύμφωνα με τους Chianasta & Wijaya (2014) τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν 
πραγματικά τεράστιες επιπτώσεις στον ανθρώπινο τρόπο ζωής. 
Σε αυτό το σημείο πρέπει να αναφερθεί, πως η προώθηση είναι ο τρόπος επικοινωνίας 
μεταξύ της εταιρείας και των πελατών της, και μπορεί να επηρεάσει την απόφαση 
αγοράς τους (Kotler & Armstrong, 2010). Σήμερα η προβολή έχει πολύ μεγάλο 
αντίκτυπο σε ότι αφορά στην απόφαση αγοράς των ανθρώπων. Η καλή προώθηση 
μπορεί να βοηθήσει μια εταιρεία να καταστεί επιτυχής στην επιχειρηματική της 
δραστηριότητα. Μια ανταγωνιστική εταιρεία δίνει πάντα την ανάλογη προσοχή στον 
τρόπο με τον οποίο θα προσελκύσει τους πελάτες της και θα ενισχύσει την 
αναγνωσιμότητά της στο κοινό. Στην εποχή του Διαδικτύου, τα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης είναι ένας από τους καλύτερους τρόπους που μπορούν να χρησιμοποιηθούν 
για την εδραίωση της επωνυμίας της εταιρείας στον κλάδο που δραστηριοποιείται. 
Το Facebook, το οποίο αποτελεί ένα από τα πιο δημοφιλή Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, 
που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις για την προβολή τους, έχει δύο σημαντικά 
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πλεονεκτήματα. Πρώτον, μέσω αυτού, η εταιρεία είναι σε θέση να προωθήσει τα 
προϊόντα της σε πελάτες που το χρησιμοποιούν χωρίς να δαπανηθούν μεγάλα ποσά για 
διαφήμιση. Δεύτερον, είναι ευκολότερο να προσδιοριστεί η αγορά στόχος καθώς οι 
χρήστες εντάσσονται σε ομάδες που έχουν παρόμοιες ανάγκες και ενδιαφέροντα. 
Το μάρκετινγκ σε ορισμένους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης βρίσκεται σε αρκετά 
δημοφιλή θέση. Ο Shih (2009) αναφέρει, πως υπάρχουν εκατομμύρια ενεργοί χρήστες 
στα Μέσα Κοινωνικών Δικτύων, επιτρέποντας στις εταιρείες να εμπλέκουν τους 
σωστούς ανθρώπους στη συνομιλία και τη σωστή στιγμή. Το μάρκετινγκ των 
εμπορικών σημάτων μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης γίνεται ακριβές, 
προσωπικό, ενδιαφέρον, διαδραστικό και κοινωνικό. Η τάση που πραγματοποιείται στα 
Μέσα Κοινωνικών Δικτυών εντάσσει τους ανθρώπους στην ψηφιακή κοινότητα και 
εκτός από ενημέρωση, τους παρέχει και ψυχαγωγία. Έτσι λοιπόν, οι χρήστες βρίσκουν 
ελκυστική τη διαφήμιση αυτού του είδους (Jothi et al., 2011). 
Μάλιστα, ο Borges (2009) διαπιστώνει ότι οι σημερινοί αγοραστές θέλουν να 
ασχολούνται διαφορετικά με τις αγορές τους από ότι τα προηγούμενα χρόνια και πολλές 
παραδοσιακές τακτικές μάρκετινγκ δεν λειτουργούν πια. Το Μάρκετινγκ μέσω των 
Κοινωνικών Μέσων καθίσταται ένας επαναστατικός τρόπος για να δομηθούν σταθερές 
σχέσεις με τους καταναλωτές. 
Ακόμη, σύμφωνα με τον Jothi και τους συνεργάτες του (2011) η επικοινωνία σχετικά 
με ένα προϊόν ή υπηρεσία ως μέσω προώθησης συμβάλει στον ανταγωνισμό μια 
εταιρείας στην αγορά. Παρέχει πληροφορίες για ένα προϊόν ή υπηρεσία, προωθεί, τη 
δημιουργική καινοτομία καθώς επίσης κα την ικανοποίηση των καταναλωτών. Είναι 
αξιοσημείωτο, πως κανένα εμπορικό σήμα δεν μπορεί να προχωρήσει χωρίς 
αποτελεσματική επικοινωνιακή στρατηγική για την προσέλκυση πελατών. 
 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ως εργαλείο Μάρκετινγκ 
 
 
26  
 
Κεφάλαιο 2ο 
* Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης * 
 
2.1 Ορισμός 
Το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης ή Social Media Marketing 
αποτελεί μια τάση της σύγχρονης εποχής και ένας ταχέως αναπτυσσόμενος τρόπος με 
τον οποίο οι επιχειρήσεις προσεγγίζουν εύκολα τους πελάτες τους. Μπορεί να οριστεί ως 
η χρήση των Μέσων Κοινωνικών Δικτύων με σκοπό την προώθηση μιας εταιρείας και 
των προϊόντων της. Το νέο είδος μάρκετινγκ μπορεί να θεωρηθεί ως ένα υποσύνολο 
δραστηριοτήτων ηλεκτρονικού μάρκετινγκ που συμπληρώνουν τις παραδοσιακές 
ηλεκτρονικές στρατηγικές προώθησης, όπως τα ενημερωτικά δελτία ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου και τις διαφημιστικές καμπάνιες στο διαδίκτυο (Barefoot & Szabo 2010). 
Μέσα από το Μάρκετινγκ των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης ενθαρρύνονται οι 
χρήστες να μεταφέρουν μηνύματα σε προσωπικές επαφές όπως και να μοιραστούν την 
εμπιστοσύνη τους από την εκάστοτε εταιρεία, στους διαδικτυακούς τους φίλους. Με 
αυτή τη νέα προσέγγιση μάρκετινγκ αναπτύσσονται νέα εργαλεία για τις επιχειρήσεις 
(Hafele, 2011) 
2.2 Πλεονεκτήματα Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
Σύμφωνα με τους Nadaraja & Yazdanifard (2013), με τη δημοτικότητα του ψηφιακού 
μάρκετινγκ να βρίσκεται σε άνοδο, πολλές επιχειρήσεις διερευνούν πώς τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης μπορούν να βοηθήσουν την προώθηση των προϊόντων και των 
υπηρεσιών τους, σε πιθανούς αλλά και υπάρχοντες πελάτες. Οι ιστότοποι κοινωνικής 
δικτύωσης, όπως το Facebook και το Twitter έχουν αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο 
ορισμένες επιχειρήσεις αντιλαμβάνονται τη διαφήμιση. Κάποιες επιχειρήσεις 
κατευθύνουν περισσότερο τους πελάτες τους προς τις σελίδες τους στα Μέσα 
Κοινωνικών Δικτυών από ότι στους ιστότοπούς τους. Τα βασικά πλεονεκτήματα του 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι η μείωση του κόστους 
και η αύξηση της εμβέλειας. Το κόστος μιας πλατφόρμας στα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης είναι συνήθως χαμηλότερο από άλλες πλατφόρμες μάρκετινγκ, όπως οι 
πωλητές πρόσωπο με πρόσωπο, οι μεσάζοντες ή οι διανομείς. Επιπλέον, το μάρκετινγκ 
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μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης επιτρέπει στις επιχειρήσεις να προσεγγίσουν 
πελάτες οι οποίοι ενδέχεται να μην είναι προσβάσιμοι εξαιτίας χρονικών και 
γεωγραφικών περιορισμών. Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αυξάνουν την εμβέλεια 
και μειώνουν το κόστος παρέχοντας τρία πλεονεκτήματα για τους πελάτες, όπως 
αναλύονται παρακάτω. 
Πρώτον, μια εμπορική επιχείρηση μπορεί να παρέχει απεριόριστες πληροφορίες στους 
πελάτες της χωρίς να είναι απαραίτητη η ανθρώπινη παρέμβαση. Αυτό καθιστά ένα 
πλεονέκτημα έναντι άλλων μορφών επαφής, επειδή ο αριθμός των πληροφοριών που 
παρέχονται είναι μεγαλύτερος σε σχέση με οποιαδήποτε άλλη μορφή επικοινωνίας. 
Επιπλέον, οι πληροφορίες μπορούν να παρέχονται με μια μορφή που οι πελάτες είναι 
εύκολο να επεξεργαστούν και να καταλάβουν. 
Δεύτερον, μια εταιρεία που αξιοποιεί το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης μπορεί να δημιουργήσει αλληλεπιδράσεις προσαρμόζοντας τις πληροφορίες 
για μεμονωμένους πελάτες, που πληρούν τις συγκεκριμένες απαιτήσεις τους. 
Τέλος, οι πλατφόρμες των κοινωνικών δικτύων μπορούν να επιτρέψουν συναλλαγές 
μεταξύ πελατών και επιχειρήσεων, που συνήθως απαιτούν ανθρώπινη επαφή όπως στην 
περίπτωση της Dell και της Αmazon.com. Για να καταστεί καλύτερα κατανοητό αυτό, 
είναι σημαντικό να γίνει αναφορά στα εξής βασικά πλεονεκτήματα: 
-Μειωμένο κόστος 
Σύμφωνα με τον Weinberg (2009), το κύριο πλεονέκτημα του Μάρκετινγκ μέσω των 
Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι το κόστος. Τα οικονομικά εμπόδια στο μάρκετινγκ 
στην συγκεκριμένη περίπτωση είναι αρκετά χαμηλά σε σύγκριση με άλλα. Οι 
περισσότεροι ιστότοποι μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι ελεύθεροι σε ότι αφορά 
στην πρόσβαση, και μπορεί ο καθένας να δημιουργεί προφίλ. Ενώ οι παραδοσιακές 
εκστρατείες μάρκετινγκ μπορούν να κοστίζουν εκατομμύρια δολάρια, πολλά εργαλεία 
που παρέχονται στα Μέσα Κοινωνικών Δικτύων είναι δωρεάν ακόμη και στην 
περίπτωση επαγγελματικής χρήσης. Οι επιχειρήσεις μπορούν να υλοποιήσουν 
εξαιρετικά επιτυχημένες εκστρατείες Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης με περιορισμένο προϋπολογισμό. Ακόμη, η ιογενής φύση των κοινωνικών 
δικτύων δίνει τη δυνατότητα σε κάθε άτομο που διαβάζει τις αναρτήσεις μια εταιρείας, 
να τις διαδίδει μέσω του δικού του προσωπικού προφίλ σε άλλους ανθρώπους. 
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-Κοινωνική αλληλεπίδραση 
Ένα από τα πιο αξιοσημείωτα πλεονεκτήματα είναι η κοινωνική αλληλεπίδραση που 
πραγματοποιείται μέσω της κοινωνικής δικτύωσης. Ειδικότερα, οι άνθρωποι περνούν 
αρκετό από τον προσωπικό τους χρόνο στο διαδίκτυο με σκοπό την επικοινωνία. 
Μάλιστα, οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης είναι τόσο διαδεδομένοι που καθίστανται 
οι πιο δημοφιλείς προορισμοί του Διαδικτύου. 
Οι χρήστες τους, συχνά, δίνουν μεγαλύτερη προσοχή στις συμβουλές και τις 
πληροφορίες που μοιράζονται στο διαδίκτυο και περνούν περισσότερο χρόνο σε 
ιστότοπους που παρέχουν εκτιμήσεις τρίτων, οι οποίες μπορούν να επηρεάσουν άμεσα 
τις αποφάσεις των αγορών τους (Huang et al., 2009). 
-Στοχοθετημένη αγορά 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης παρέχουν στους εμπόρους τη δυνατότητα να 
στοχεύουν σε συγκεκριμένο κοινό και καταναλωτές με βάση τα προσωπικά 
συμφέροντα των χρηστών του δικτυακού τόπου. Με αυτόν τον τρόπο μάρκετινγκ και 
διαφήμισης, οι έμποροι προσεγγίζουν αποτελεσματικά τους ανθρώπους που 
ενδιαφέρονται περισσότερο γι’ αυτό που έχουν να προσφέρουν. Επιπλέον, η κοινωνική 
δικτύωση επιτρέπει την προώθηση προϊόντων από στόμα σε στόμα (WOM), πέρα από 
την τυπική διαφήμιση (Hill, Provost & Volinsky, 2006). 
-Εξυπηρέτηση Πελατών 
Η υπηρεσία εξυπηρέτησης πελατών είναι ένας άλλος σημαντικός τομέας του 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. Ορισμένες φορές, οι σχεδιαστές 
ιστοτόπων δεν μπορούν να αποφύγουν ένα συγκεκριμένο βαθμό πολυπλοκότητας στην 
αρχιτεκτονική ενός ιστότοπου. Ως εκ τούτου, είναι απαραίτητο να υπάρχει το 
κατάλληλο σύστημα εξυπηρέτησης πελατών. Οι συνδέσεις με τις Συχνές Ερωτήσεις 
(FAQs) και οι σύνδεσμοι με ηλεκτρονικούς αντιπροσώπους είναι χρήσιμοι για να 
βοηθήσουν τους πελάτες στη διαδικασία αγοράς (Nadaraja & Yazdanifard, 2013). 
 
2.3 Μειονεκτήματα Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
 
Το online περιβάλλον δε δημιουργεί μόνο ευκαιρίες, αλλά και επιπλοκές και 
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προκλήσεις τα πλαίσια της διαδικασία του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης. Η διαφάνεια του διαδικτύου καθιστά διαθέσιμες τις πληροφορίες σε όλους 
τους χρήστες και ενισχύει την ανάγκη συνέπειας στο σχεδιασμό, την υλοποίηση και τον 
έλεγχο της ηλεκτρονικής επικοινωνίας μάρκετινγκ (Hart et al., 2000). Υπάρχουν πέντε 
βασικά μειονεκτήματα που πρέπει να εξεταστούν στο Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης, τα οποία είναι τα εξής: 
-Χρονική δέσμευση 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, όπως φανερώνει και το όνομά τους, είναι 
αλληλεπιδραστικά και αποσκοπούν στις επιτυχημένες αμφίδρομες ανταλλαγές. Η 
αλλαγές που έχουν συντελεστεί στη φύση του μάρκετινγκ, όπως αυτό ασκείται στα 
πλαίσια των social media, σχετίζονται με την ανάπτυξη μακροπρόθεσμων σχέσεων που 
μπορούν να αυξήσουν τις πωλήσεις. Πρέπει κάποιο άτομο να είναι υπεύθυνο και να 
παρακολουθεί τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης της εταιρείας, να απαντά σε σχόλια 
αλλά και σε ερωτήσεις και να δημοσιεύει σημαντικές πληροφορίες για τα προϊόντα 
(Barefoot & Szabo, 2010). 
Καθίσταται άξιο αναφοράς, πως οι επιχειρήσεις που δε διαθέτουν υπηρεσία για τη 
διαχείριση των κοινωνικών δικτύων θα δυσκολευτούν σε ότι αφορά τον ανταγωνισμό. 
Είναι σημαντικό, οι κάθε επιχείρηση να συνειδητοποιήσει την απαιτούμενη χρονική 
δέσμευση και να αποδεχθεί είτε να απορρίψει τη δέσμευση αυτή ως εύλογη για τη 
λειτουργία της (Barefoot & Szaboo, 2010). 
-Τα εμπορικά σήματα και τα δικαιώματα πνευματικής ιδιοκτησίας 
Σύμφωνα με τους Steinman & Hawkins (2010), είναι εξαιρετικά σημαντικό για τις 
εταιρείες να προστατεύουν τα δικά τους εμπορικά σήματα και τα πνευματικά τους 
δικαιώματα, όταν χρησιμοποιούν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης για να τα 
προωθήσουν. Τα εμπορικά σήματα μιας εταιρείας και οι άλλες πνευματικές ιδιοκτησίες 
είναι εξίσου πολύτιμα με τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που προσφέρει. Η ικανότητα των 
κοινωνικών μέσων να διευκολύνουν την ανεπίσημη επικοινωνία σε πραγματικό χρόνο 
μπορεί να βοηθήσει τις εταιρείες να προωθήσουν τα σήματα τους και να διαδώσουν το 
υλικό τους, προστατεύοντας τα πνευματικά τους δικαιώματα. Ωστόσο, μπορεί να 
διευκολυνθεί και η κατάχρηση των εμπορικών σημάτων και δικαιωμάτων πνευματικής 
ιδιοκτησίας από τρίτους. 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ως εργαλείο Μάρκετινγκ 
 
 
30  
Όταν χρησιμοποιούνται τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, είτε μέσω ενός καταστήματος 
τρίτου είτε μέσω μιας πλατφόρμας κοινωνικής δικτύωσης, οι έμποροι θα πρέπει να 
παρακολουθούν τακτικά τη χρήση των εμπορικών τους σημάτων και των πνευματικών 
τους δικαιωμάτων. Οι εταιρείες δε θα πρέπει να παρακολουθούν μόνο τα δικά τους μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και τις πλατφόρμες κοινωνικών μέσων τρίτων, ώστε να 
εξασφαλίσουν ότι εκείνοι δεν κάνουν κατάχρηση της πνευματικής τους ιδιοκτησίας 
(Steinman & Hawkins, 2010). 
-Ζητήματα εμπιστοσύνης, ιδιωτικού απορρήτου και ασφάλειας 
Χρησιμοποιώντας τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης για την προώθηση ενός εμπορικού 
σήματος, προϊόντων ή υπηρεσιών μπορεί να προκύψουν θέματα εμπιστοσύνης, 
ιδιωτικότητας και ασφάλειας δεδομένων. Είναι σημαντικό οι επιχειρήσεις να γνωρίζουν 
αυτά τα θέματα και λαμβάνουν τα κατάλληλα μέτρα, για να ελαχιστοποιήσουν την 
έκθεσή τους σε αυτούς τους κινδύνους. Η ασφάλεια των συναλλαγών και της ιδιωτικής 
ζωής διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στη ανάπτυξη εμπιστοσύνης των πελατών προς 
τους εταιρείες (Nadaraja & Yazdanifard, 2013). 
-Περιεχόμενο που δημιουργείται από χρήστες (UGC) 
Τα τελευταία χρόνια, οι χρήστες περνούν χρόνο μοιράζοντας πληροφορίες, σκέψεις και 
απόψεις μεταξύ τους μέσω του Διαδικτύου. Επίσης, στο Internet έχουν βρεθεί νέες 
μορφές δημιουργίας περιεχομένου, επικοινωνίας και συνεργασίας. Πολλές φορές οι 
στρατηγικές μάρκετινγκ που περιλαμβάνουν ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης ή άλλα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ενσωματώνουν το περιεχόμενο που δημιουργείται από το 
χρήστη (UGC) στο πεδίο. Για παράδειγμα, το UGC επιτρέπει στους χρήστες του 
Διαδικτύου να κάνουν σχόλια με διάφορες μορφές, όπως φωτογραφίες, βίντεο, 
podcasts, αξιολογήσεις, κριτικές, άρθρα και ιστολόγια (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).  
-Αρνητικά σχόλια 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης θα μπορούσε να πει κανείς, πως μετατρέπουν τους 
καταναλωτές σε διαφημιστές και έτσι μπορούν να ασκήσουν πίεση στην εταιρεία 
σχετικά με τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της, τον τρόπο παρουσίασης της online και 
τον τρόπο που παρουσιάζονται στον πελάτη τα προϊόντα και οι υπηρεσίες της (Roberts 
& Kraynak, 2008). Μια πτυχή της κοινωνικής δικτύωσης που είναι ιδιαίτερα επιζήμια 
για τις εκστρατείες μάρκετινγκ είναι τα αρνητικά σχόλια των χρηστών πελάτων. Οι 
δυσαρεστημένοι πελάτες ή ακόμη και οι ανταγωνιστές μιας επιχείρησης είναι σε θέση 
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να προβάλλουν αποθαρρυντικές ή προσβλητικές εικόνες, αναρτήσεις ή βίντεο, κάτι που 
δεν είναι δυνατόν να αποτραπεί (Cheung, et al., 2009). Έτσι λοιπόν, οι εταιρείες πρέπει 
να διαχειρίζονται επαρκώς τα Μέσα Κοινωνικών Δικτύων, ώστε να ανταποκρίνονται 
άμεσα και να εξουδετερώνουν τις επιβλαβείς θέσεις (Hennig-Thurau et al., 2004). 
2.4 Η ανάπτυξη του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης ως 
μέσο στρατηγικής μάρκετινγκ 
Αναφορικά με το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης (Social Media 
Marketing) θα μπορούσε να πει κανείς, πως συνιστά την πιο σύγχρονη μορφή 
προώθησης των αναπτυσσόμενων αλλά και ανεπτυγμένων επιχειρήσεων και έχει ως 
σκοπό του την αλληλεπίδραση με το καταναλωτικό κοινό τους. Μέσω αυτού οι 
εταιρείες να εισέρχονται σε στοχευόμενες αγορές : 
- άμεσα 
- αποτελεσματικά 
-χωρίς υψηλό κόστος. 
Κύριος στόχος του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι να 
ενισχύσει την αναγνωρισιμότητα της εκάστοτε εταιρίας καθώς επίσης και ενός 
συγκεκριμένου Brand, με σκοπό να αναπτυχθούν μακροχρόνιες σχέσεις με τους 
πελάτες της. Είναι γεγονός, πως απώτερος σκοπός του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης είναι η αύξηση των πωλήσεων και των κερδών. 
Κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης συνιστά κύριο μέσο επικοινωνίας για αρκετές εταιρίες, λόγω των θετικών 
του αποτελεσμάτων. Αυτό γίνεται σαφές, αν αναλογιστεί κανείς πως καθημερινά 
προστίθενται όλο και περισσότεροι χρήστες στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, οι οποίοι 
όχι μόνο επηρεάζονται αλλά και επηρεάζουν άλλους χρήστες (Athanasopoulos et al., 
2008). 
Πρόσφατες έρευνες δείχνουν ότι οι προϋπολογισμοί μάρκετινγκ που απευθύνονται στα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αυξάνονται συνεχώς, γεγονός που υποδηλώνει ότι οι 
εταιρείες ενδιαφέρονται όλο και περισσότερο για την εδραίωση της παρουσίας τους σε 
αυτά, για την αλληλεπίδραση με τους οπαδούς τους, τη διαμόρφωση της εμπειρίας τους, 
και για την ενδυνάμωση της παρουσία τους στην αγορά (Lipsman et al., 2012). Αυτή η 
στροφή προς τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης μπορεί να εξηγηθεί από διάφορους 
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παράγοντες (Gillin, 2007): 
• Μειωμένα ποσοστά απόκρισης στη συμβατική διαφήμιση. Ειδικότερα, οι καταναλωτές 
αγνοούν όλο και περισσότερο τους παραδοσιακούς τρόπους μάρκετινγκ, όπως είναι οι 
διαφημίσεις banner και e-mail. 
• Τεχνολογικές εξελίξεις. Οι αναπτυσσόμενες υποδομές πληροφορικής, τα νέα εργαλεία 
και η ραγδαία αύξηση των χρηστών του διαδικτύου είναι απόρροια της μεγάλης 
απήχησης που έχουν τα Μέσα Κοινωνικών Δικτύων. 
• Δημογραφικές αλλαγές. Το φύλο, η ηλικία, το μορφωτικό επίπεδο, η μόνιμη κατοικία, 
η επαγγελματικά κατάσταση και το μηνιαίο οικογενειακό εισόδημα έχουν αλλάξει τις 
προτιμήσεις των καταναλωτών αλλά και τον τρόπο που χρησιμοποιούν τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης. 
• Προτιμήσεις πελατών. Η εμπιστοσύνη είναι σημαντική στο Διαδίκτυο και οι άνθρωποι 
έχουν εμπιστοσύνη στους διαδικτυακούς τους φίλους περισσότερο από ότι στις ίδιες τις 
εταιρείες. 
• Χαμηλό κόστος. Μια «ιογενής» εκστρατεία μπορεί να παράγει περισσότερους 
αφοσιωμένους πελάτες με χαμηλότερο κόστος από ότι μια τηλεοπτική καμπάνια. 
To Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης στηρίζεται στο συνδυασμό 
πολλών και διαφορετικών τάσεων, οι οποίες είναι οι αιτίες της αυξανόμενης διάδοση 
του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό συμβαίνει καθώς μπορεί 
να υπάρξει άμεση σχέση μεταξύ εταιριών και καταναλωτών, καθώς επίσης και η άμεση 
επικοινωνία μεταξύ των καταναλωτών για μια συγκεκριμένη εταιρία. Η γνώμη των 
τελευταίων αποκτά δύναμη και η μορφή του καταναλωτικού κοινού αλλάξει και γίνεται 
ενεργητική με πραγματικά αποτελέσματα στον τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων. 
Τέλος, καθοριστικό ρόλο παίζει η παγκοσμιοποίηση της αγοράς. 
Είναι ιδιαίτερα σημαντικό, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης να συγκαταλέγονται στο 
μίγμα προώθησης (Promotion Mix) των εταιρειών (Mangold et al., 2009), διότι 
συνδυάζουν τα χαρακτηριστικά των παραδοσιακών εργαλείων μάρκετινγκ και 
συντελούν συμβάλουν στην από στόμα σε στόμα επικοινωνίας (WOM). Το Μάρκετινγκ 
μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης σαν στρατηγική (Tsimonis & Dimitriadis, 
2013): 
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• Αποβλέπει στην καλύτερη δυνατή αξιοποίηση των ισότοπων των Κοινωνικών 
Δικτύων (Social Media Networks). Οι επιχειρήσεις μπορούν να έχουν 
σημαντικότερο όφελος μέσα από τη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και 
αναμένουν να κερδίσουν τη δέσμευση των ανθρώπων που τους «ακολουθούν» σε 
αυτά και που έρχονται σε επαφή μαζί τους. Είναι μείζονος σημασίας, πως τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν τον καλύτερο τρόπο για να έλθουν σε επαφή με 
τους οπαδούς τους, κάθε στιγμή του εικοσιτετράωρου με χαμηλό κόστος. Οι 
άνθρωποι μπορούν να μιλούν με την αγαπημένη τους εταιρεία, όπως μιλούν με έναν 
φίλο τους και να λάβουν απάντηση μέσα σε λίγα λεπτά. Αυτός ο άμεσος τρόπος 
επικοινωνίας μπορεί να δημιουργήσει μια αίσθηση οικειότητας μεταξύ των δύο 
πλευρών, ενισχύοντας την αφοσίωση στο brand και αυξάνοντας τις πωλήσεις. 
• Αξιοποιεί όλες τις στρατηγικές αποφάσεις αλλά και τις τεχνικές που πρέπει να 
εφαρμόζονται για τη δυναμική ανάπτυξη ενός brand στα Social Media Networks. 
Μάλιστα, η ανάπτυξη του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
συμβάλλει στην ευαισθητοποίηση των καταναλωτών για ένα brand, δημιουργώντας 
θετικό WOM και παράλληλα οι πελάτες έχουν την ευκαιρία να εξοικειωθούν με το 
εμπορικό σήμα. Οι διαγωνισμοί, τα δώρα και κυρίως το ιικό αποτέλεσμα των 
μηνυμάτων εξαπλώνεται μεταξύ των χρηστών των Μέσων Κοινωνικών Δικτύων, 
καθιστώντας μια μάρκα γρήγορα γνωστή μέσα από τις συζητήσεις των χρηστών. 
Είναι άξιο αναφοράς, πως μέσω μια καλά οργανωμένης σελίδας, είναι δυνατό μια 
εταιρεία να κάνει τον κόσμο να μιλάει για εκείνη. 
• Βοηθά στην ανάπτυξη μίας υγιούς σχέσης μεταξύ εταιρείας και καταναλωτών, 
εντάσσοντας τον καταναλωτή σε πρωταρχική θέση, καθώς το μήνυμα της 
απευθύνεται σε αυτόν. Επιπλέον, δημιουργούνται αλλά και ενισχύονται οι σχέσεις 
μιας επιχείρησης με τους πελάτες, καθώς πλέον μπορεί να επικοινωνεί μαζί τους σε 
καθημερινή βάση, αναπτύσσοντας μια «αίσθηση σχέσης» τόσο στους χρήστες όσο 
και στην επιχείρηση. Αυτή η σχέση ενισχύεται από το γεγονός ότι αυτό το είδος η 
επικοινωνία είναι πιο εξατομικευμένη και προσαρμοσμένη σε κάθε πελάτη. 
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* Κεφάλαιο 3ο * 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ως αποτελεσματικό εργαλείο 
προώθησης 
 
3.1 Εργαλεία των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης  
Τα εργαλεία των μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιούντα συχνά για εμπορικούς 
σκοπούς και τα περισσότερα αποσκοπούν στην ανάλυση των συναισθημάτων των 
πελατών σχετικά με τα προϊόντα και υπηρεσίες. Σε αυτή την ενότητα πραγματοποιείται 
ανάλυση ορισμένων τέτοιων εργαλείων. 
• Εργαλεία επιστημονικού προγραμματισμού (Scientific programming tools) 
Οι δημοφιλείς βιβλιοθήκες και εργαλεία επιστημονικής ανάλυσης έχουν ενισχυθεί για 
να παρέχουν υποστήριξη σχετικά με την προμήθεια, την αναζήτηση και την ανάλυση 
κειμένου. Ως παραδείγματα μπορούν να αναφερθούν το R, που χρησιμοποιείται για τον 
στατιστικό προγραμματισμό και το MATLAB που χρησιμοποιείται για τον αριθμητικό 
επιστημονικό προγραμματισμό. Επίσης, το Mathematica χρησιμοποιείται για 
συμβολικό επιστημονικό προγραμματισμό (υπολογιστική άλγεβρα). 
Η επεξεργασία δεδομένων και η μοντελοποίηση δεδομένων, π.χ. η ανάλυση 
παλινδρόμησης, καθιστούν απλές διεργασίες χρησιμοποιώντας το MATLAB, το οποίο 
παρέχει ανάλυση χρονοσειρών. Το MATLAB είναι σημαντικά ταχύτερο από τις 
παραδοσιακές γλώσσες προγραμματισμού και μπορεί να χρησιμοποιηθεί για ένα ευρύ 
φάσμα εφαρμογών. Επιπλέον, οι εξαντλητικές ενσωματωμένες λειτουργίες σχεδίασης 
καθιστούν ένα πολύπλοκο εργαλείο αναλυτικών στοιχείων. Μπορούν να αναπτυχθούν 
περισσότεροι υπολογιστικοί ισχυροί αλγόριθμοι, χρησιμοποιώντας το σε συνδυασμό με 
πακέτα, όπως το FastICA για την εκτέλεση ανεξάρτητης ανάλυσης εξαρτημάτων 
(Batrinca & Treleaven, 2014). 
Ακόμη, το Python αποτελεί ένα ακόμη εργαλείο που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την 
ανίχνευση φυσικής γλώσσας, την εξαγωγή τίτλου και περιεχομένου, την αντιστοίχηση 
ερωτημάτων. Ενώ, όταν χρησιμοποιείται σε συνδυασμό με μια ενότητα όπως το scikit-
learn, μπορεί να συμβάλει στην ανάλυση του συναισθήματος, χρησιμοποιώντας έναν 
ταξινομητή Naïve Bayes. 
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Ένα ακόμη παράδειγμα αυτής της κατηγορίας είναι το Apache UIMA (Ανεπτυγμένες 
Εφαρμογές Διαχείρισης Πληροφοριών), που αποτελεί έργο ανοιχτού κώδικα και 
αναλύει τα «σημαντικά δεδομένα», ανακαλύπτοντας πληροφορίες σχετικές με το 
χρήστη (Batrinca & Treleaven, 2014). 
• Κιτ εργαλείων για επιχειρήσεις (Business toolkits) 
Τα Business Toolkits είναι εμπορικά εργαλεία που επιτρέπουν στους χρήστες να 
προμηθεύουν, να αναζητούν και να αναλύουν κείμενα για μια σειρά εμπορικών 
σκοπών. Το SAS Analysis Manager, τμήμα του προγράμματος SAS Text Analytics, 
μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την απομάκρυνση των πηγών περιεχομένου, 
συμπεριλαμβανομένων των mainstream Web sites και των κοινωνικών μέσων μαζικής 
ενημέρωσης, καθώς και των εσωτερικών οργανωσιακών πηγών κειμένου, ενώ 
παράλληλα δημιουργεί αναφορές που περιγράφουν τα αισθήματα των καταναλωτών, 
των πελατών και ανταγωνιστών σε πραγματικό χρόνο (Batrinca & Treleaven, 2014). 
Επιπλέον, το RapidMiner αποτελεί ένα ακόμη δημοφιλές εργαλείο που προσφέρει μια 
κοινοτική έκδοση ανοιχτού κώδικα. Ειδικότερα, παρέχει διαδικασίες εξόρυξης 
δεδομένων και μηχανικής μάθησης, όπως είναι η φόρτωση και ο μετασχηματισμός 
δεδομένων (Extract, Transform, Load, aka ETL), η προεπεξεργασία δεδομένων και 
απεικόνιση, η μοντελοποίηση, η αξιολόγηση και η ανάπτυξη. Τούτο είναι γραμμένο σε 
Java και χρησιμοποιεί προγράμματα μάθησης και αξιολογητές χαρακτηριστικών από το 
περιβάλλον μάθησης μηχανών Weka και τα προγράμματα στατιστικής μοντελοποίησης 
από το έργο R. Άλλα παραδείγματα είναι η Lexalytics, η οποία παρέχει μια μηχανή 
ανάλυσης εμπορικών συναισθημάτων για τους άμεσους πελάτες (Hirudkar & Sherekar 
2013). 
• Εργαλεία παρακολούθησης στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης (Social media monitoring 
tools) 
Τα εργαλεία παρακολούθησης των κοινωνικών μέσων είναι εργαλεία ανάλυσης 
αισθήσεων για την παρακολούθηση και τη μέτρηση του τι λένε οι χρήστες για μια 
εταιρεία ή τα προϊόντα της ή για οποιοδήποτε θέμα στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. 
Σε αυτά συγκαταλέγονται η Κοινωνική Αναφορά, (http://socialmention.com/ ), η οποία 
παρέχει ειδοποιήσεις κοινωνικών μέσων όπως τα Google Alerts, το Amplified Analytics 
( http://www.amplifiedanalytics.com/ ), το οποίο επικεντρώνεται στις αναθεωρήσεις 
προϊόντων και στις πληροφορίες μάρκετινγκ. Άλλο εργαλείο παρακολούθησης των 
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κοινωνικών μέσων είναι το Trackur, το οποίο είναι ένα online εργαλείο 
παρακολούθησης φήμης που παρακολουθεί τα όσα λέγονται στο διαδίκτυο (Järvinen et 
al., 2015). 
Η Google παρέχει επίσης μερικά χρήσιμα δωρεάν εργαλεία. Το Google Trends, το οποίο 
δείχνει πόσο συχνά συγκρίνεται μια είσοδος αναζήτησης με τη συνολική ένταση 
αναζήτησης. Ένα άλλο εργαλείο που βασίζεται στην Αναζήτηση Google είναι το 
Google Alerts, ένα εργαλείο ανίχνευσης αλλαγών περιεχομένου που παρέχει αυτόματα 
ειδοποιήσεις (Järvinen et al., 2015). 
• Εργαλεία ανάλυσης κειμένου ( Text analysis tools ) 
Τα εργαλεία ανάλυσης κειμένου είναι εργαλεία ευρείας χρήσης για την επεξεργασία της 
φυσικής γλώσσας και την ανάλυση κειμένου. Παραδείγματα εταιρειών στον τομέα της 
ανάλυσης κειμένων περιλαμβάνουν τα εξής: OpenAmplify και Jodange, τα εργαλεία 
των οποίων φιλτράρουν και συγκεντρώνουν αυτόματα τις σκέψεις, τα συναισθήματα 
και τις δηλώσεις στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. 
Υπάρχει επίσης ένας μεγάλος αριθμός δωρεάν διαθέσιμων εργαλείων που παράγονται 
από ακαδημαϊκές ομάδες και μη κυβερνητικές οργανώσεις (ΜΚΟ) για την προμήθεια, 
αναζήτηση και ανάλυση των απόψεων. Ως παραδείγματα μπορούν να αναφερθούν τα 
εργαλεία Stanford NLP και το LingPipe, που συμβάλλουν στην ανάλυση της 
ανθρώπινης γλώσσας (Teufl et al., 2010 ). 
Επιπλέον, διατίθενται διάφορα εργαλεία ανάλυσης κειμένου ανοικτού κώδικα, ειδικά 
για ανάλυση συναισθημάτων. Ένα δημοφιλές εργαλείο ανάλυσης κειμένου, το οποίο 
είναι επίσης ανοικτού κώδικα, είναι το Python NLTK-Natural Language Toolkit ( 
www.nltk.org/ ), το οποίο περιλαμβάνει γλωσσικά δεδομένα και τεκμηρίωση για 
ανάλυση κειμένου. 
Θα πρέπει επίσης να αναφερθεί και το Lexalytics Sentiment Toolkit που εκτελεί 
αυτόματη ανάλυση αισθήσεων στα έγγραφα εισόδου. Είναι ισχυρό όταν 
χρησιμοποιείται σε μεγάλο αριθμό εγγράφων, αλλά δεν εκτελεί απόξεση δεδομένων. 
Άλλα εμπορικά λογισμικά για εξόρυξη κειμένου είναι τα: AeroText, Attentivity, 
Clarabridge, IBM LanguageWare, Language Computer Corporation και WordStat. 
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• Εργαλεία οπτικοποίησης δεδομένων (Data visualization tools) 
Τα εργαλεία οπτικοποίησης δεδομένων παρέχουν δυνατότητες επιχειρηματικής ευφυΐας 
(BI) και επιτρέπουν σε διαφορετικούς τύπους χρηστών να αποκτήσουν γνώσεις από τα 
σημαντικότερα δεδομένα. Οι χρήστες μπορούν να πραγματοποιήσουν διερευνητική 
ανάλυση μέσω διαδραστικών διεπαφών χρήστη που είναι διαθέσιμες στην πλειοψηφία 
των συσκευών, με πρόσφατη εστίαση σε κινητές συσκευές (smartphones και tablet). 
Τα εργαλεία οπτικοποίησης δεδομένων βοηθούν τους χρήστες να εντοπίζουν πρότυπα, 
τάσεις και σχέσεις στα δεδομένα που ήταν προηγουμένως λανθάνοντα. Η γρήγορη 
απεικόνιση στα δεδομένα μπορεί να αποκαλύψει μοτίβα και αποκλίσεις και να 
εκτελεστεί σε μεγάλα σύνολα δεδομένων, όπως το Apache Hadoop ή το Amazon 
Kinesis. Δύο αξιοσημείωτα εργαλεία οπτικοποίησης είναι το SAS Visual Analytics και 
το Tableau. 
 
3.2 Αρχές που διέπουν το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
 
Το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης καθορίζεται από κάποιες 
αρχές τις οποίες είναι σημαντικό να εφαρμόζουν οι εταιρείες που αξιοποιούν την εν 
λόγω μορφή marketing. Αυτές οι αρχές σχετίζονται με την κοινωνία, το περιεχόμενο, 
τη συνομιλία και τη διαφάνεια. Παίζουν καθοριστικό ρόλο σε ότι αφορά στην 
υποστήριξη της αποτελεσματικότητας του marketing μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης (Perdue, 2010): 
1)Εστίαση ενδιαφέροντος στην κοινότητα 
 
Ξεκινώντας από την κοινοτική αρχή, μια εταιρεία θα πρέπει να επικεντρώσει τις 
προσπάθειές του διαδικτυακού μάρκετινγκ στις κοινότητες των χρηστών. Υπάρχουν 
πολλές πτυχές σε αυτό με την πιο σημαντική πτυχή να είναι, ότι το Μάρκετινγκ μέσω 
των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης πραγματοποιείται με της σύνδεσης ομάδων 
ανθρώπων, χωρίς να προβάλλονται μαζικές διαφημίσεις. Ενώ, ο συνδετικός κρίκος των 
ατόμων είναι τα κοινά συμφέροντά τους.  
Συμπερασματικά, μια εταιρεία είναι πιο πιθανό να έχει επιτυχία με τη στόχευση 
συγκεκριμένων ατόμων στο διαδίκτυο, από ότι σε γενικές ομάδες. Έτσι λοιπόν, μια 
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εταιρεία αντί να εντοπίσει ήδη υπάρχουσες κοινότητες, μπορεί να δημιουργήσει μια 
διαδικτυακή κοινότητα γύρω από τα δικά της προϊόντα και υπηρεσίες. Τέλος, είναι άξιο 
αναφοράς πως στη σύγχρονη εποχή που διανύουμε οι αγορές είναι δυνατόν να 
περιοριστούν και σε ακόμη πιο προσωπικό επίπεδο, καθώς οι άνθρωποι είναι σε θέση 
να δημοσιεύουν τις προτιμήσεις τους με σαφήνεια όταν αισθάνονται έντονα την 
παρουσία της μοναδικότητας και της προσωπικής προσοχής από την εκάστοτε εταιρία. 
2)Κοινοποίηση περιεχομένου σε κοινότητες 
 
Σχετικά με το περιεχόμενο, μια εταιρεία καθίσταται εκδότης στα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης. Τονίζοντας πως τα τελευταία αποτελούν εργαλεία που διευκολύνουν τη 
δημιουργία και τη διανομή περιεχομένου, οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να αποφασίσουν 
τόσο για το είδος του περιεχομένου που πρέπει να δημιουργήσουν όσο και για το σκοπό 
δημιουργίας του. Ειδικότερα, οι εταιρείες μπορούν να χρησιμοποιήσουν το περιεχόμενο 
ώστε να επικοινωνούν με το ακροατήριό τους, να διευκολύνουν τη συνεργασία με το 
κοινό ή να το ψυχαγωγούν. Επιπλέον, μια εταιρεία πρέπει να επενδύσει σε μεγάλο 
βαθμό στις δημοσιεύσεις περιεχομένου καθώς οι άνθρωποι τείνουν να αγνοούν 
δημοσιεύσεις που είναι βαρετές, 
3) Συμμετοχή σε κοινότητες μέσω περιεχομένου 
 
Η αρχή της συνομιλίας σημαίνει, πως μια εταιρεία συμμετέχει στα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης, τα οποία από τη φύση τους καθίστανται αλληλεπιδραστικά και μια εταιρεία 
πρέπει να πραγματοποιεί online συζητήσεις σχετικά με τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. 
Αυτή η αλληλεπίδραση δεν είναι κάποιο είδος άμεσης διαφήμισης και προώθησης. 
Αντίθετα, οι εταιρείες μπορούν να παρέχουν πληροφορίες μέσω του διαδικτύου σε 
χρήστες απαντώντας σε ερωτήσεις, δημοσιεύοντας χρήσιμες συμβουλές ή κάνοντας 
φιλικά σχόλια. 
4)Διαφάνεια στις κοινότητες κατά τη συμμετοχή μέσω περιεχομένου 
 
Η τελευταία αρχή, που είναι η διαφάνεια υποστηρίζει πως μια εταιρεία πρέπει να 
διέπεται από διαφάνεια κατά τη δραστηριότητά της στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. 
Ο Weinberg (2009) αναφέρει πως «όταν πρόκειται για το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
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Κοινωνικής Δικτύωσης, οι κανόνες δέσμευσης είναι διαφορετικοί. Ο αλτρουισμός 
κυριαρχεί πάνω απ 'όλα. Οι αυθεντικές σχέσεις στο διαδίκτυο μπορούν να ενισχύσουν και 
να βοηθήσουν στην ανάπτυξη πραγματικών σχέσεων που ευδοκιμούν και εκτός 
σύνδεσης». 
Κάθε εταιρεία που ασχολείται με το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης θα πρέπει να αγωνιστεί για τη μέγιστη δυνατή διαφάνεια σε όλες τις online 
συναλλαγές της. Επίσης, ανεξάρτητα από το είδος ή το επίπεδο αλληλεπίδρασης στα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, μια εταιρεία θα πρέπει να επικεντρωθεί στην προσέγγιση 
σε διαδικτυακές κοινότητες, δημιουργώντας ένα συναρπαστικό περιεχόμενο για κοινή 
χρήση με τις κοινότητες αυτές, συμμετέχοντας σε συνομιλίες που χαρακτηρίζονται για 
τη διαφάνειά τους. 
3.3 Αξιοποίηση του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης από τις  
επιχειρήσεις 
Η αξιοποίηση του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης αποσκοπεί στη 
συνδεσιμότητα της επιχείρησης με τον πελάτη και στην αλληλεπίδραση με αυτόν 
(Hanna, et al., 2011), ενώ συχνά μπορεί να θεωρηθεί ως διαδικτυακό εμπορικό σήμα 
και ως κοινότητα μάρκας, επιδρώντας στο καταναλωτικό κοινό (Muñiz & O'Guinn, 
2001). Έτσι, πολλοί έμποροι θεωρούν αυτό το είδος μάρκετινγκ ως ένα τρόπο 
ανάπτυξης σχέσεων. Συχνά, το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
αξιοποιείται με σκοπό να οικοδομηθούν μακροπρόθεσμες σχέσεις της εταιρείας με τους 
πελάτες της (Harridge-March & Quinton, 2009). 
Επίσης, οι επιχειρηματίες ενδέχεται να αξιοποιούν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης για 
να αποκτήσουν οπαδούς του brand τους μέσω της προώθησης κοινωνικών μηνυμάτων 
αλλά και μέσω της προώθησης των προϊόντων τους. Η σχέση μεταξύ της εταιρείας και 
του καταναλωτή μπορεί να ενισχυθεί μέσω της ανάπτυξης συναισθημάτων που οδηγούν 
στην ικανοποίησή του. Η βασική παραδοχή αυτής της θεωρίας είναι, πως οι 
συμπεριφορές επικοινωνίας είναι κατευθυνόμενες από το στόχο και κίνητρα και η 
χρήση του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης έχει σκοπό να 
ικανοποιήσει τις αισθητές ανάγκες και επιθυμίες τους. 
Οι επιχειρήσεις αξιοποιούν σε μεγάλο βαθμό το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης και πραγματοποιούν δημοσιεύσεις προώθησης, οι οποίες 
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περιέχουν κυρίως διαφημιστικό υλικό και μηνύματα για προϊόντα ή υπηρεσίες, 
συμπεριλαμβανομένων της διαφημίσεων προϊόντων, της παροχής επιχειρηματικών 
πληροφοριών και των δραστηριοτήτων της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Σε αυτό το 
σημείο πρέπει να αναφερθεί, πως οι αναρτήσεις και διαφημίσεις προϊόντων είναι 
συνήθως η παρουσίαση νέων προϊόντων, αλλά και διαφημίσεις για ορισμένα υπάρχοντα 
προϊόντα. Η προώθηση πωλήσεων συχνά περιλαμβάνει την τιμή του εκάστοτε 
προϊόντος. Επίσης, οι δημοσιεύσεις εταιρικής κοινωνικής ευθύνης σχετίζονται με την 
καλή θέληση και τη φιλανθρωπία της εταιρείας (Yu, 2013). 
Ακόμη, δεν είναι λίγες οι επιχειρήσεις οι οποίες δίνουν έμφαση σε νέους τρόπους 
επικοινωνίας, συνεργασίας και κοινής χρήσης περιεχομένου με άλλους χρήστες (Enders 
et al., 2008). Μια μελέτη έδειξε ότι το 93% των χρηστών των κοινωνικών μέσων 
πιστεύουν ότι οι εταιρείες θα πρέπει να έχουν παρουσία στα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης, ενώ το 85% πιστεύουν ότι οι εταιρείες θα πρέπει να αλληλεπιδρούν με τους 
πελάτες μέσω αυτών. Οι εταιρείες έχουν διεισδύσει πλέον στα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης, προσφέροντας απευθείας συνδέσεις από τις εταιρικές τους ιστοσελίδες και 
τα χρησιμοποιούν ως εργαλεία για την επικοινωνία του brand τους (Kaplan & Haenlein 
2010). 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης παρέχουν στους εμπόρους αξιοσημείωτες ευκαιρίες 
να προσεγγίσουν τους καταναλωτές στις διαδικτυακές τους κοινότητες και να 
οικοδομήσουν πιο προσωπικές σχέσεις με αυτούς (Kelly et al., 2010). Τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης έχουν αλλάξει τον τρόπο δημιουργίας, διανομής και 
κατανάλωσης του περιεχομένου μιας εταιρίας (Tsai & Men, 2013). 
Οι Kim και Ko (2012) τόνισαν πως οι επιχειρήσεις αξιοποιούν το Μάρκετινγκ μέσω 
των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης για λόγους ψυχαγωγίας, αλληλεπίδρασης, τάσης, 
προσαρμογής και επίτευξης WOM. Η αλληλεπίδραση μέσω των κοινωνικών δικτύων 
έχει αλλάξει ριζικά τη σχέση και την επικοινωνία μεταξύ των εμπορικών σημάτων και 
των πελατών τους (Gallaugher & Ransbotham, 2010). Ο Daugherty και οι συνεργάτες 
του (2008) αναφέρουν, ότι η κοινωνική αλληλεπίδραση είναι ένα σημαντικό κίνητρο 
για την ανάπτυξη περιεχόμενο στις πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης από τις 
εταιρείες. Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αξιοποιούνται σε μεγάλο βαθμό από τις 
επιχειρήσεις, παρέχοντας βοήθεια στους καταναλωτές καθώς και χώρο για συζητήσεις 
και ανταλλαγή ιδεών. 
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Σε αυτό το σημείο αξίζει να αναφερθεί, πως οι οικονομικές κρίσεις ενθαρρύνουν τις 
εταιρείες να μελετήσουν τις σχέσεις τους με τους καταναλωτές σε μεγαλύτερο βάθος, 
καθώς μια επιχείρηση μπορεί να επηρεάσει τις αντιλήψεις και τις στάσεις των πελατών 
της, συμπεριλαμβανομένης της ευαισθητοποίησης του brand (Godey et al., 2016). 
Σύμφωνα με τους Kirtis & Karahan (2011), οι επιχειρήσεις έχουν επηρεαστεί από την 
παγκόσμια ύφεση και έχουν αναπτύξει στρατηγικές κρίσης για να αντιμετωπίσουν αυτή 
την παγκόσμια πρόκληση. Ενώ αναζητούν νέες τακτικές και εργαλεία για την επίτευξη 
των στόχων τους όπως το διαδίκτυο και το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης. 
Αν και τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ξεκίνησαν ως μέσο ψυχαγωγίας, πλέον 
αποτελούν και εργαλείο μάρκετινγκ λόγω των αξιοσημείωτων πλεονεκτημάτων τους 
στην επιχειρηματική περιοχή. Αξιοποιώντας τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης στα 
πλαίσια του marketing, οι εταιρείες εξοικονομούν χρόνο και χρήμα, ενώ παράλληλα 
ενισχύουν τη φήμη τους. 
Σύμφωνα με τον Fisher (2009), οι υπεύθυνοι λήψης αποφάσεων μάρκετινγκ βρίσκονται 
υπό πίεση μεταξύ της ζήτησης για νέες διαθέσιμες ηλεκτρονικές επικοινωνίες και για 
να δικαιολογήσουν το κόστος χρησιμοποιώντας τα παραδοσιακά διαφημιστικά 
εργαλεία Ο ίδιος δήλωσε, ότι τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι πολύ σημαντικά 
για το μάρκετινγκ των εταιρειών και μάλιστα διαπίστωσε ότι το 60% των επιχειρήσεων τα  
χρησιμοποιούν ως αναπόσπαστο κομμάτι της επικοινωνίας τους.  
Όπως δήλωσαν οι Steinman και Hawkins (2010), το χαρακτηριστικό των Κοινωνικών 
Δικτυών το καθιστά ως σημαντικό εργαλείο μάρκετινγκ. Οι διαφημιζόμενοι, συχνά, 
πραγματοποιούν τις προσφορές τους μέσα από τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης για να 
προσελκύσουν την προσοχή και τη συμμετοχή των καταναλωτών, ώστε να 
μεγιστοποιήσουν την φήμη και την αποτελεσματικότητα του εμπορικού τους σήματος. 
Ακόμη, οι επιχειρήσεις προσπαθούν να υλοποιήσουν τους στόχους τους μέσω της 
κοινωνικής δικτύωσης (Murdough, 2009), βελτιώνοντας τις σχέσεις τους με τους 
καταναλωτές και αυξάνοντας το κοινό τους. Επιπλέον, προσπαθούν να κατευθύνουν 
την πρόθεση αγοράς για να ενισχύσουν την αφοσίωση στο περιεχόμενο και την 
χρησιμότητα του ιστότοπου. 
Τόσο για τις μεγάλες όσο και τις μικρές επιχειρήσεις, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
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εξυπηρετούν τους ανωτέρω στόχους με τον καλύτερο τρόπο σε σύγκριση με το 
παραδοσιακά μέσα. Το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης έχει γίνει 
το καλύτερο μέσο για να προσεγγίσουν οι εταιρείες τους πελάτες τους παγκοσμίως 
λαμβάνοντας πολύτιμα σχόλια. 
Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρήσεις όχι μόνο συμμετέχουν σε αυτές τις πλατφόρμες 
αλλά και τις χρησιμοποιούν ενεργά ως εργαλείο μάρκετινγκ. Μάλιστα, το retweet, 
δηλαδή η μετάδοση του περιεχομένου ενός χρήστη στον άλλο, καθώς επίσης και ο 
αριθμός των επιχειρήσεων που δημιουργούν σελίδα στο Facebook. Ο αριθμός των 
"αρέσει" ανά σελίδα στο Facebook αυξήθηκε κατά 115% παγκοσμίως. Ακόμη, 
παρατηρείται μεγάλη αύξηση στα κανάλια στο YouTube ανά επιχείρηση παγκοσμίως. 
Οι εταιρείες χρησιμοποιούν σε μεγάλο βαθμό τις σελίδες του YouTube για να 
διαφημίσουν τις μάρκες τους. Από την άλλη πλευρά, δεν υπάρχει σημαντική αύξηση 
των εταιρικών blog σε παγκόσμιο επίπεδο (Kirtis & Karahan, 2011). 
Παρά τη δημοτικότητα του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, τη 
σημασία τους στη διαμόρφωση της εμπορικής διαδικτυακής αλληλεπίδρασης και τις 
δυνατότητές του σε ότι αφορά στην υποστήριξη των brands, η έρευνα είναι ιδιαίτερα 
περιορισμένη σε ότι αφορά στο B2B μάρκετινγκ, δηλαδή από επιχείρηση προς 
επιχείρηση και επικεντρώνεται σε μεγάλο βαθμό στον καταναλωτή (Michaelidou et al., 
2011). 
Μέχρι σήμερα, υπάρχει έλλειψη συστηματικής έρευνας σχετικά με τον τρόπο με τον 
οποίο τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης χρησιμοποιούνται από εταιρείες που θέλουν να 
διαφημιστούν σε άλλες εταιρείες και σχετικά με το πώς συμβάλλουν στην επίτευξη των 
στόχων του brand. Εντούτοις, διαθέσιμα στοιχεία αποδεικνύουν, ότι τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης είναι σημαντικά για την επίτευξη του B2B μάρκετινγκ. Οι 
εταιρείες μπορούν να χρησιμοποιήσουν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, όπως το 
Facebook και το LinkedIn για να επικοινωνούν με τους πελάτες και τους προμηθευτές, 
να οικοδομήσουν σχέσεις και εμπιστοσύνη, καθώς και να προσδιορίσουν τις 
μελλοντικές συνεργασίες τους με άλλες επιχειρήσεις (Shih 2009). 
Τα ευρήματα σχετικής έρευνας δείχνουν ότι το 27% των εταιρειών που εφαρμόζουν το 
B2B ηλεκτρονικό εμπόριο και συμπεριλήφθηκαν στο δείγμα χρησιμοποιούν αξιοποιούν 
το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. Ειδικότερα, όπως φαίνεται 
και στον Πίνακα 1 η πλειοψηφία αυτών χρησιμοποίησε το Facebook (77%) ως 
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πλατφόρμα για την επίτευξη των στόχων τους. Τα δεδομένα δείχνει ότι εκείνοι που 
αξιοποίησαν τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είχαν παρουσία σε περισσότερους από 
έναν ιστότοπους. 
Πίνακας 1- Αξιοποίηση των Κοινωνικών Δικτύων για B2B 
 
 
Πηγή: Michaelidou et al., 2011 
 
Μάλιστα, το 50% των εταιρειών είτε δεν επενδύουν κανέναν οικονομικό πόρο από τους 
προϋπολογισμού τους για το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είτε 
χρησιμοποιούν μόνο το 1% του προϋπολογισμού τους για αυτό το σκοπό. Επιπλέον, το 
44% του δείγματος θεωρούσε αναγκαία την αύξηση του προϋπολογισμού που 
διατέθηκε για το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. 
Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 2) συνοψίζονται οι κύριοι λόγοι για τους οποίους οι 
εταιρείες αξιοποιούν το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. Η 
πλειοψηφία των εταιρειών τα χρησιμοποιεί για να προσελκύσει νέους πελάτες (91%), 
για να καλλιεργήσει σχέσεις με το κοινό (86%), για να αυξήσει την ευαισθητοποίηση 
σχετικά με το εμπορικό σήμα (82%) ή να επικοινωνήσει σχετικά με το εμπορικό σήμα 
σε απευθείας σύνδεση (73%). Ενώ, η ανατροφοδότηση (46%) και η αλληλεπίδραση με 
προμηθευτές (14%) είναι λιγότερο δημοφιλείς λόγοι αξιοποίησης του Μάρκετινγκ 
μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης.  
Πίνακας 2- Λόγοι αξιοποίησης του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
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Πηγή: Michaelidou et al., 2011 
 
Περισσότερο από το ένα τέταρτο των δραστηριοτήτων μεταξύ εταιρειών (B2B) στο 
Ηνωμένο Βασίλειο χρησιμοποιούν σήμερα το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης. Καθίσταται σαφές, πως έχει αναγνωριστεί στις μέρες μας η 
σημασία αυτού του εργαλείου μάρκετινγκ (van den Bulte & Wuyts 2007). Σε αντίθεση 
με ένα περιβάλλον B2C, σε περιβάλλον B2B το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης δεν έχει πρωταρχικό ρόλο, καθώς η προσέλκυση νέων πελατών 
και η καλλιέργεια σχέσεων με αυτούς θεωρούνται οι πιο σημαντικοί στόχοι για τις 
επιχειρήσεις όταν χρησιμοποιούν αξιοποιούν το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης (Sharma 2002, Bauer et al., 2002). 
Ακολουθεί η παρουσίαση δύο εταιρειών που αξιοποιούν σε μεγάλο βαθμό το 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. Αφού μελετήθηκε η 
δραστηριότητά τους στις πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης, υλοποιήθηκε ανάλυσή 
αυτής. 
 
 
 
 
 
3.3.1 Skinn: Dimitri James 
Εικόνα 5- Logo της Skinn 
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Πηγή: https://skinn.gr/el 
 
Η εταιρεία 
Η εταιρεία Skinn δημιουργήθηκε από τον Dimitri Μπακάκος James και πρόκειται για 
μια εταιρεία παρασκευής και πώλησης προϊόντων περιποίησης. Μάλιστα, όπως 
αναφέρεται χαρακτηριστικά στον ιστότοπο της εταιρείας, δίνεται έμφαση στη χρήση 
και την αξιοποίηση δραστικών συστατικών, ενώ δεν δαπανώνται υψηλά χρηματικά 
ποσά για διαφήμιση, προκειμένου να παρέχονται στους καταναλωτές ποιοτικά προϊόντα 
σε προσιτές τιμές. 
Στην εταιρεία Skinn εργάζονται επαγγελματίες μακιγιέρ, δερματολόγοι όπως επίσης και 
αισθητικοί, ενώ τα εργαστήριά της βρίσκονται στην Καλιφόρνια των Η.Π.Α. Ενώ, για 
την παρασκευή των προϊόντων χρησιμοποιούνται μόνο ασφαλή φυσικά συστατικά τα 
οποία είναι άριστης ποιότητας. 
Επίσης, στον διαδικτυακό τόπο της Skinn παρουσιάζονται δεδομένα πωλήσεων των 
προϊόντων της, αποκαλύπτοντας τα εξής: 
-Ο ρυθμός ανάπτυξης DPM είναι 80% υψηλότερος σε σχέση με το μέσο όρο. 
-Ο ρυθμός αναφοράς αρνητικού σχολίου, είτε επιστροφής προϊόντων καθίσταται 20% 
χαμηλότερος συγκριτικά με το μέσο όρο. 
-Το έτος 2015, ο αριθμός νέων πελατών ήταν διπλάσιος σε σχέση με το μέσο όρο του 
ανταγωνισμού. 
Ακόμη, όπως φαίνεται και στην κάτωθι εικόνα, η Skinn τονίζει πως δεν καταναλώνει 
χρήματα για διαφήμιση και εξεζητημένες συσκευασίες, αλλά έχει ως στόχο της τη 
χρήση ενεργών φυσικών συστατικών. 
 
Εικόνα 6 -Skinn & διαφήμιση 
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Πηγή: https://skinn.gr/el 
 
Ωστόσο, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν το βασικό εργαλείο marketing για 
την εταιρεία και αυτό γίνεται σαφές, από το γεγονός πως διαθέτει σελίδα σε αρκετά 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης και πιο συγκεκριμένα στο Facebook, το Twitter, το 
Instagram και το Youtube. Όπως, αναφέρθηκε σε προηγούμενα κεφάλαια της παρούσας 
εργασίας, η διαφήμιση μέσω των Κοινωνικών Δικτύων συνιστά μια οικονομική και 
παράλληλα αποτελεσματική επιλογή για διαφήμιση των εταιρειών. Ακολουθεί, η 
μελέτη των προφίλ της εταιρείας σε αυτά. 
 
Facebook 
Η εταιρεία Skinn διατηρεί σελίδα στο Facebook και η παρουσία της στο συγκεκριμενο 
μέσο κοινωνικής δικτύωσης είναι συχνή και αισθητή. Οι διαχειριστές τις σελίδας 
κάνουν συχνές αναρτήσεις, οι οποίες σχετίζονται με τα προϊόντα της ή με μυστικά 
ομορφιάς. Επίσης, διατίθενται πληροφορίες στην εταιρείας καθώς επίσης και 
διαδραστικό κουμπί, που παραπέμπει τους χρήστες στο ηλεκτρονικό κατάστημα της 
Skinn, ώστε να ενημερωθούν για τα προϊόντα που διαθέτει και το κόστος αυτών και να 
προχωρήσουν σε αγορές. Επιπλέον, οι χρήστες- καταναλωτές έχουν την επιλογή να 
στείλουν μήνυμα μέσω Facebook στην εταιρεία, προκειμένου να λάβουν οποιαδήποτε 
πληροφορία αφορά στα προϊόντα της και τον τρόπο αγοράς και πληρωμής τους. 
Εκτός από φωτογραφίες, κοινοποιούνται στη σελίδα της και βίντεο, τα όποια 
σχετίζονται με τα προϊόντα της και τα αποτελέσματα αυτών. Να σημειωθεί, πως 
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περισσότερα από 10.000 άτομα ακολουθούν τη σελίδα, γεγονός που ενισχύει και το 
WOM. Τέλος, πρέπει να αναφερθεί πως η συγκεκριμένη εταιρεία κάνει και 
χορηγούμενη διαφήμιση στο Facebook, ώστε να προσελκύσει νέους πελάτες. 
 
Τwitter 
Η εταιρεία Skinn διατηρεί σελίδα και σε ένα άλλο Κοινωνικό Δίκτυο το Twitter. Εκεί 
δίνεται η δυνατότητα στους χρήστες να ακολουθήσουν την ακολουθήσουν και να 
δηλώσουν ότι τους αρέσουν οι δημοσιεύσεις της. Ωστόσο, η δραστηριότητα της 
εταιρείας δεν είναι αυξημένη στο συγκεκριμένο κοινωνικό δίκτυο, καθώς οι αναρτήσεις 
της δεν είναι συχνές, ενώ δε ακολουθείται από μεγάλο αριθμό χρηστών. 
 
Instagram 
Σε ότι αφορά στο Instagram, το οποίο χρησιμοποιείται κατά κόρον τόσο από μεγάλες 
όσο και από μικρότερες εταιρείες, η εταιρεία διαφημίζεται αρκετά σε αυτό. Στη σελίδα 
που διαθέτει κάνει συχνά αναρτήσεις σχετικά με τα προϊόντα που διαθέτει και 
ακολουθείται από αρκετά άτομα. Ενώ, στην πλειοψηφία των αναρτήσεώς τονίζεται η 
σημασία των φυσικών συστατικών τόσο για την υγεία όσο για την ομορφιά. 
YouTube 
Εικόνα 7- Κανάλι της Skinn στο YouTube 
Πηγή: https://www.youtube.com/channel/UCvILbcpFnr-dpqiYItjp2iw 
 
Τέλος, η εταιρεία διαθέτει κανάλι και στο Youtube, όπου οι χρήστες του διαδικτύου 
μπορούν να παρακολουθήσουν βίντεο, μέσω των οποίων προβάλλονται τα 
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αποτελέσματα που επέρχονται από τη χρήση των προϊόντων της Skinn αλλά και 
παρουσιάσεις του ιδρυτή της εταιρείας. Επιπλέον, διατίθενται και πληροφορίες οι 
οποίες αφορούν στην ίδρυση της και τη φιλοσοφία στην οποία βασίζεται. 
Από την ανωτέρω παρουσίαση καθίσταται σαφές, πως η εταιρεία χρησιμοποιεί ως μέσο 
διαφήμισης τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και προβάλλεται κυρίως μέσω αυτών, 
καθώς αποτελεί έναν οικονομικό τρόπο προβολής και προσέλκυσης πελατών. Άλλωστε, 
αυτό γίνεται φανερό και από το γεγονός πως διατηρεί σελίδα σε αρκετές πλατφόρμες 
κοινωνικής δικτύωσης. Ωστόσο, το Facebook αποτελεί το Κοινωνικό Δίκτυο στο οποίο 
«ποντάρει» η εταιρεία για την προβολή της. 
 
3.3.2 Puma 
Εικόνα 8- Logo της Puma 
 
 
Πηγή: https://seeklogo.cohttps://seeklogo.com/images/P/puma-logo-F9E13B654C-seeklogo.com.pngm/free-vector- 
logos/puma 
Η εταιρεία 
Εκτός από τις μικρότερες επιχειρήσεις, το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης αξιοποιείται ακόμη και από εταιρείες κολοσσούς, όπως είναι η Puma. 
Πρόκειται για εταιρείας αθλητικών ειδών που ιδρύθηκε από το 1948 και έχει 
εκατομμύρια οπαδούς σε παγκόσμιο επίπεδο, ενώ χρησιμοποιεί για τις καμπάνιες της 
γνωστά ονόματα στο χώρο του αθλητισμού. Παρόλα αυτά, στα πλαίσια του marketing 
αξιοποιεί στο μέγιστο βαθμό και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, διατηρώντας σελίδας 
σε αρκετά από αυτά. 
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Facebook 
Η εν λόγω εταιρεία διαθέτει σελίδα στο Facebook, όπου ακολουθείται σχεδόν από 
20.000.000 χρήστες , οι οποίοι μπορούν να επικοινωνήσουν με τους διαχειριστές της 
πατώντας το διαδραστικό πλήκτρο και να στείλουν μήνυμα, ώστε να θέσουν τις απορίες 
τους. Ακόμη, πατώντας του κουμπί «Αγοράστε τώρα» μεταφέρονται αυτόματα στο 
ηλεκτρονικό κατάστημα της Puma, ώστε να δουν όλα τα προϊόντα τους και τις 
λεπτομέρειες αυτών και να κάνουν τις αγορές τους. 
Είναι άξιο αναφοράς, πως μια μεγάλη εταιρεία διεθνούς φήμης με εκατομμύρια ευρώ 
έσοδα κάθε χρόνο στα ταμεία της, αξιοποιεί μεταξύ άλλων εργαλείων marketing και τα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. Μάλιστα, η παρουσία της στη συγκεκριμένη πλατφόρμα 
κοινωνικής δικτύωσης είναι αισθητή, καθώς οι αναρτήσεις με προϊόντα της είναι συχνές 
και δέχονται εκατοντάδες «like» από τους χρήστες του. 
 
Instagram 
Στο Instagram η εταιρεία έχει περισσότερους από 8.000.000 ακόλουθους και οι 
αναρτήσεις της ξεπερνούν τις 2.000. Μάλιστα, οι δημοσιεύσεις σε αυτό το κοινωνικό 
δίκτυ είναι σχεδόν καθημερινές και λαμβάνουν χιλιάδες «like». Επιπλέον, μέσω αυτού 
οι ενδιαφερόμενοι χρήστες μπορούν να μεταφερθούν στην ιστοσελίδα της Puma. Έτσι 
λοιπόν, είναι σαφής η απήχηση που έχει στο κοινό η συγκεκριμένη εταιρεία και η 
προσέλκυσή του, μεταξύ άλλων και μέσω του Instagram. 
 
Twitter 
Ως ένα από τα δημοφιλέστερα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης το Twitter, αξιοποιείται 
και αυτό από την Puma ως μέσο προώθησης. Και σε αυτό ακολουθείται από 
εκατομμύρια χρήστες και περιλαμβάνει πληροφορίες αναφορικά με την εταιρεία. Να 
σημειωθεί, πως οι αναρτήσει στη σελίδα είναι συχνές και λαμβάνουν αρκετά «like» και 
«retweet». 
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Pinterest 
Στο Pinterest η δημοτικότητα της εταιρείας είναι μικρότερη σε σχέση με τα 
προαναφερθέντα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. Ωστόσο, ο αριθμός των ακολούθως 
είναι και εδώ ιδιαίτερα μεγάλος, ξεπερνώντας τα 40.000 άτομα. Οι αναρτήσεις 
φωτογραφιών με προϊόντα Puma είναι αρκετές και χωρίζονται σε κατηγορίες. 
 
YouTube 
Τέλος, η Puma διαθέτει και κανάλι στο Youtube, όπου κοινοποιεί διάφορα 
διαφημιστικά video, σε αρκετά από τα οποία συμμετέχουν μεγάλα ονόματα του 
αθλητισμού και της show biz, όπως είναι η Rihanna και ο Marvin Bagley. Τα εν λόγω 
videos προβάλλονται από χιλιάδες χρήστες και δέχονται πληθώρα σχολίων από αυτούς. 
Η Puma φαίνεται πως χρησιμοποιεί σε μεγάλο βαθμό τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
σαν μέσο διαφήμιση, προκειμένου να επιδεχθεί τα πλεονεκτήματά τους, να 
προσελκύσει νέους οπαδούς και να διατηρήσει το ήδη υπάρχον καταναλωτικό κοινό 
της. 
3.4 Διαμόρφωση στρατηγικής του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης 
Είναι σημαντικό, οι εταιρείες να διαμορφώνουν και να εφαρμόζουν συγκεκριμένη 
στρατηγική, προκειμένου να διασφαλιστεί η συνοχή μεταξύ των εργαλείων μάρκετινγκ 
που χρησιμοποιούνται, έτσι ώστε να υιοθετήσουν μία νέα στρατηγική 
προσανατολισμένη στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. Μάλιστα, οι εταιρείες οι οποίες 
αξιοποιούν κατάλληλα τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι σε θέση να «χτίσουν» μια 
προσιτή εικόνα για το καταναλωτικό κοινό, ν’ αναπτύξουν δημόσιες σχέσεις τους καθώς 
επίσης και να το επηρεάσουν θετικά , ενισχύοντας την αναγνωρισιμότητά τους και 
αυξάνοντας τις πωλήσεις τους. 
Επιπροσθέτως, το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης καθίσταται 
ιδιαίτερα αποτελεσματικό στην περίπτωση που η εταιρεία προβάλει την επωνυμία της 
μέσω ελκυστικών διαφημίσεων, όπου διατίθενται χρήσιμες πληροφορίες, διότι έτσι 
γίνονται ελκυστικότερες προς τους καταναλωτές. Ωστόσο, για να γίνει κάτι 
ευπρόσδεκτο από τους καταναλωτές, είναι απαραίτητο να σχετίζεται με τις ανάγκες 
τους, να τους προσφέρει αξία και φυσικά να μην τους προσβάλλει. Επομένως, προτού 
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ξεκινήσει η προβολή μιας διαφημιστικής καμπάνιας, κρίνεται μείζονος σημασίας να 
δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στα μέλη της κοινότητας, ώστε να διερευνηθούν και να 
εντοπιστούν οι επιθυμίες και οι συνήθειες τους (Γρέκη, 2013). 
Ακολουθούν τα βασικά στοιχεία που πρέπει να διέπουν μια στρατηγική του 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης κατά τη διαμόρφωσή της: 
-Βελτίωση των πωλήσεων καθώς επίσης και αυτοματοποίηση προσφορών. Ειδικότερα, 
πρέπει να περιλαμβάνεται πολυκαναλική αυτοματοποίηση τόσο στη συλλογή όσο και 
την ανταλλαγή των πληροφοριών που αφορούν στις πωλήσεις, προκειμένου το 
μάρκετινγκ να καταστεί αποτελεσματικότερα, εστιάζοντας ιδιαίτερα στις διαδικασίες 
πώλησης. 
-Επιβράβευση των καταναλωτών για την αφοσίωσή τους, προσφέροντάς τους δώρα είτε 
εκπτωτικά κουπόνια. Αυτή η μεθοδολογία μάρκετινγκ καλείται ως μεθοδολογίας 
ανταμοιβής των πελατών. 
-Βασικό στοιχείο είναι και τα σενάρια διαχείρισης παραπόνων. Τα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης μπορούν πολύ εύκολα να χρησιμοποιηθούν ως μέσο που θα μπορούν οι 
καταναλωτές να εκφραστούν. Με τα εργαλεία που παρέχονται στις σελίδες των 
Κοινωνικών Δικτύων η διαχείριση των παραπόνων στα τηλεφωνικά κέντρα περιορίζεται 
και η αντιμετώπισή τους γίνεται άμεσα και πιο αποτελεσματικά σε σύγκριση με τους 
παραδοσιακούς τρόπους. 
-Τέλος, είναι απαραίτητη και η διαχείριση της μάρκας, με σκοπό την παρακολούθηση 
αλλά και ανάλυση των συναισθημάτων των καταναλωτών και τις τάσεις της εποχής. Η 
χαρτογράφηση αυτών καθορίζει τη στρατηγική των επιχειρήσεων καθώς δίνεται μια πιο 
ξεκάθαρη εικόνα στις επιχειρήσεις. 
Με τη διαμόρφωση μιας στρατηγικής που περιλαμβάνει τα ανωτέρω στοιχεία, είναι 
δυνατόν να ενισχυθεί η εμπιστοσύνη των καταναλωτών προς την εταιρεία, να αυξηθεί 
η απόδοση των επενδύσεων που γίνονται στα πλαίσια του μάρκετινγκ και να 
περιοριστεί το κόστος του. Συνεπώς, οι διαφημιστικές καμπάνιες πρέπει να είναι 
στοχευμένες και παράλληλα καινοτομικές για να έχουν την αναμενόμενη απήχηση στο 
κοινό. Εταιρίες που δίνουν την αρμόζουσα βάση στο Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης οφείλουν να χρησιμοποιούν τα περισσότερα από τα εργαλεία 
που αναφέρθηκαν σε προηγούμενο κεφάλαιο. Παραδείγματος χάριν, πρώτα από όλα 
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είναι σημαντικό να υφίσταται άλλο κανάλι προώθησης προσφορών και άλλο για 
helpdesk, για να μην υπάρχει σύγχυση στα μηνύματα μάρκετινγκ (Γρέκη, 2013). 
 
3.5 Λόγοι εφαρμογής του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης 
Στα παρόν κεφάλαιο παρατίθενται εννέα σημαντικοί λόγοι, που είναι απαραίτητη η 
εφαρμογή του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης από τις 
επιχειρήσεις (Constant Contact, 2011): 
 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης μεταδίδουν το εμπορικό σήμα και βελτιώνουν τη 
σχέση των εταιρειών με τους πελάτες 
Οι δύο βασικότεροι στόχοι του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
είναι να εντοπιστούν νέοι πελάτες και εν συνεχεία να παραμείνουν στο πελατολόγιο της 
εταιρείας. Έτσι λοιπόν, στα πλαίσια του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης οι εταιρείες χρησιμοποιούν διάφορες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης 
όπως είναι το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο για να προσεγγίσουν τόσο παλιούς όσο και 
νέους πελάτες, οι οποίοι με τη σειρά τους μπορούν να διαδώσουν το μήνυμα σε φίλους 
και συναδέλφους τους. 
Ειδικότερα, όταν ένας από τους πελάτες της εταιρείας ή άτομο που είναι χρήστης των 
Κοινωνικών Δικτύων, μοιράζεται ένα μέρος του περιεχομένου της, όπως ένα 
ενημερωτικό δελτίο, μια δημοσίευση στο blog είτε ένα check-in για εκδηλώσεις, 
ενισχύεται η υποστήριξη και η προώθηση της, χωρίς να χρειάζεται να σπαταληθούν 
επιπλέον χρήματα για διαφήμιση. 
 
Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης είναι ιδιαίτερα δημοφιλείς 
Αξίζει να αναφερθεί, πως τα δημοφιλέστερα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν 
εκατομμύρια χρήστες σε όλο τον κόσμο. Οι χρήστες τους, τα αξιοποιούν για διάφορους 
λόγους, ψυχαγωγικούς, γενικής ενημέρωσης κ.ά. Ένας ακόμη λόγος είναι η ενημέρωσή 
τους για νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Επίσης, συχνά επιδιώκουν να μάθουν την εμπειρία 
άλλων χρηστών σχετικά με τη χρήση και την αγορά προϊόντων από εταιρείες που 
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διατηρούν σελίδες στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης. 
 
Οι χρήστες των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι συχνά ενεργοί 
Σύμφωνα με το Facebook, οι μισοί περίπου χρήστες συνδέονται οποιαδήποτε στιγμή 
της ημέρα και αφιερώνουν περισσότερο από 500 δισεκατομμύρια λεπτά στον ιστότοπο 
κάθε μήνα. Επιπλέον, και το Twitter υποστηρίζει πως οι χρήστες του κάνουν 350 
δισεκατομμύρια tweets κάθε μέρα. Να σημειωθεί, πως αρκετοί χρήστες συνδέονται στα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης απλά και μόνο για να παρακολουθούν τους άλλους 
χρήστες, αλλά οι περισσότεροι συμμετάσχουν να συζητήσεις. 
 
Στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης υπάρχει άμεση ανατροφοδότηση 
Όπως προαναφέρθηκε, οι ενεργοί χρήστες είναι πολλοί, γεγονός που σημαίνει ότι η 
κάθε εταιρεία μπορεί να ενημερώνεται για τις απόψεις των χρηστών σχετικά με τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχει. Καθίσταται αξιοσημείωτο, πως αυτή η 
δυνατότητα βοηθά τις εταιρείες να λαμβάνουν σημαντικές πληροφορίες και σε 
πραγματικό χρόνο, ώστε να δράσουν άμεσα προχωρώντας σε αναγκαίες αλλαγές είτε 
προσαρμογές. Τέλος, μέσω των κοινωνικών δικτύων οι εταιρείες μπορούν να 
εντοπιστούν τις τάσεις που επικρατούν και να τις ακολουθήσουν. 
 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης συμβάλλουν στην αμφίδρομη επικοινωνία 
Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο αποτελεί ένα μονόδρομο κανάλι επικοινωνία, ακόμη και 
αν προσπαθεί κανείς να το καταστήσει περισσότερο διαδραστικό. Εντούτοις, 
πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης όπως είναι το Twitter και το Facebook συντελούν 
στην πιο άμεση και αμφίδρομη επικοινωνία μεταξύ των χρηστών. Επομένως, οι 
επιχειρήσεις μπορούν να συνομιλούν με τους πελάτες τους, τόσο σε προσωπική 
συνομιλία όσο και δημόσια. 
Στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης μπορούν να γίνουν πολλές κοινοποιήσεις για 
μια εταιρεία 
Αυτή η εφαρμογή των Κοινωνικών Δικτύων μπορεί να βοηθήσει ώστε να βελτιωθεί η 
δημοτικότητα της εταιρείας, διότι έτσι παρέχεται εύρος πληροφοριών αναφορικά με τα 
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προϊόντα και τις υπηρεσίες εκάστοτε εταιρίας. Μάλιστα θα μπορούσε κανείς να 
χαρακτηρίσει τα μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης και ως τον «κίτρινο τύπο» της ψηφιακής 
εποχής. Επιπλέον, πολλές επιχειρηματικές δραστηριότητες μπορούν να δημοσιευθούν 
σε αυτές τις πλατφόρμες τόσο από την ίδια της εταιρεία και τις μηχανές αναζήτησης 
όσο και από άλλους χρήστες. 
 
Το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι δωρεάν 
Πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, το Twitter και το Instagram 
παρέχουν τη δυνατότητα δωρεάν δημιουργίας λογαριασμού για τις επιχειρήσεις. 
Επιπροσθέτως, οι εταιρείες μπορούν να αναπτύξουν εταιρικά blog και υπηρεσίες 
Wordpress.com, είτε το Blogger.com που παρέχονται από τη Google. 
 
Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα προσωπικής και 
επαγγελματικής χρήσης 
Στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης μπορεί ο οποιοσδήποτε να έχει δύο διαφορετικές 
ταυτότητες, μια προσωπική και μια επαγγελματική. Παραδείγματος χάριν, στο Facebook 
οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να διατηρούν το προσωπικό τους προφίλ και 
παράλληλα να διαχειρίζονται και μια επαγγελματική σελίδα. 
 
Η σύνδεση στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι εφικτή από παντού 
Για να διαχειριστεί ένας επαγγελματίας την σελίδα της επιχείρησής του στα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης δεν είναι απαραίτητο να βρίσκεται πάντα μπροστά στον 
ηλεκτρονικό του υπολογιστή σας, προκειμένου να κάνει δημοσιεύσεις και να 
επικοινωνεί με τους υπόλοιπους χρήστες, Αντιθέτως, μπορεί να διενεργεί τα παραπάνω 
και μέσω του κινητού του τηλεφώνου, του tablet, του smartphone και του iPhone, 
οπουδήποτε και αν βρίσκεται. Κάτι τέτοιο κάνει ιδιαίτερα προσφιλές το Μάρκετινγκ 
μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης για τους επιχειρηματίες, καθώς δεν 
υφίστανται γεωγραφικοί και χρονικοί περιορισμοί. 
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3.6 Στόχοι, τακτικές του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης 
Βάσει δεδομένων που προέρχονται από την ανακεφαλαιωτική έκθεση της έρευνας 
"2018 Digital Marketing Plans" του Ascend2 σύμφωνα με τις απαντήσεις που δόθηκαν 
από 271 εμπόρους το Νοέμβριο του 2017 σημειώθηκε 93% αύξηση των Ψηφιακών 
Προϋπολογισμών. Ένα βασικό εύρημα της εν λόγω έρευνας είναι, ότι οι 
προϋπολογισμοί για ψηφιακό μάρκετινγκ αυξάνονται κατά πολύ. Το 93% των 
ερωτηθέντων πιστεύει, ότι ο προϋπολογισμός αυξάνεται τουλάχιστον οριακά, ενώ το 
41% παρατηρεί σημαντικές αυξήσεις (Διάγραμμα 5). 
 
Διάγραμμα 5- Αύξηση προϋπολογισμού από το διαδικτυακό Μάρκετινγκ 
 
Πηγή: Ascend2, 2018 
 
Και αυτό δεν είναι τόσο περίεργο, όταν το 94% των ερωτηθέντων πιστεύουν, πως το 
ψηφιακό μάρκετινγκ καθίσταται όλο και πιο αποτελεσματικό, όπως φαίνεται στο 
παρακάτω Διάγραμμα 6. 
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Διάγραμμα 6- Αποτελεσματικότητα του διαδικτυακού Μάρκετινγκ 
 
Πηγή:Ascend2, 2018 
 
Είναι αξιοσημείωτο, πως οι στόχοι των εμπόρων σχετικά με την αξιοποίηση του 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης παραμένουν παρόμοιοι. 
Ειδικότερα, η έρευνα έδειξε πως το 18% των εμπόρων έχουν ως στόχο τους να 
ακολουθήσουν το ρεύμα της νέας γενιάς, το 18% έχει ως στόχο την αύξηση των εσόδων 
από της πωλήσεις, το 17% στοχεύει στην ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας του 
εμπορικού σήματος και το 14% στοχεύει στην αύξηση της επισκεψιμότητας στο 
δικτυακό τόπο της εταιρείας. Τέλος, ένα ποσοστό 14% και ένα 11% αποσκοπούν στη 
βελτίωση της εμπειρίας των χρηστών και τη βελτίωση παροχής ποιοτικών δεδομένων, 
αντίστοιχα, (Διάγραμμα 7).  
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Διάγραμμα 7- Λόγοι αξιοποίησης Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
Πηγή: Ascend2, 2018 
 
Μάλιστα, πολλοί από τους ανωτέρω στόχους περιλαμβάνονται και στον κατάλογο των 
μεγαλύτερων προκλήσεων για τους εμπόρους το 2018 (Διάγραμμα 8). Πιο 
συγκεκριμένα, η βελτίωση της ποιότητας, η τάση της εποχής, η βελτίωση της εμπειρίας 
του καταναλωτή και η αύξηση των πωλήσεων και των εσόδων, περιλαμβάνονται στους 
στόχους των συμμετεχόντων- εμπόρων για το έτος 2018. 
Ένας άλλος σκοπός εφαρμογής του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης είναι η δυνατότητα άμεσης σύνδεσης της εταιρείας με τους πελάτες της, 
οικοδομώντας σχέσεις εμπιστοσύνης. Είναι κρίσιμο για τις επιχειρήσεις που αξιοποιούν 
το marketing μέσω των κοινωνικών δικτύων, να είναι αρκετά αφοσιωμένες προκειμένου 
να κερδίσουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών, έχοντας ως απώτερο στόχο την 
ανάπτυξη σχέσεων με το εμπορικό σήμα. Είναι άξιο αναφοράς, πως η αφοσίωση είναι το 
πρώτο βήμα προς την οικοδόμηση μιας σχέσης μεταξύ της μάρκας και των πελατών της, 
διαδραματίζοντας καθοριστικό ρόλο στην προώθηση και προστασία του brand (Paine, 
2011). 
Σύμφωνα με τους Hoffman και Fodor (2010) σε σχετικές μετρήσεις που έκαναν για το 
Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, διαπίστωσαν πως η απήχηση 
των επιχειρήσεων στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης είναι μετρούμενη από τον αριθμό 
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των σχολίων, τον αριθμό των ενεργών χρηστών, τον αριθμό των "likes" και τον αριθμό 
των στοιχείων που δημιουργούνται από τους χρήστες. Στην περίπτωση του Facebook, 
αυτό διαπιστώνεται κυρίως από τις απαντήσεις που καταγράφονται στη σελίδα 
επιχείρησης, από τα σχόλια και τις μετοχές. 
Ενώ η αναγνωρισιμότητα της μάρκας που κερδίζεται μέσω των παραδοσιακών μέσων 
μετριέται με την παρακολούθηση μέσω μελετών και ερευνών, η μέτρηση της 
αναγνωρισιμότητας στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης μετριέται μέσω της 
εγκατάστασης εφαρμογών, των εμφανίσεων της σελίδας, των σχολίων κλπ.. 
Παράλληλα, οι Hoffman και Fodor (2010) αναφέρουν πως οι έμποροι επικεντρώνονται 
σε τρεις στόχους κατά την εφαρμογή του Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης που είναι η ευαισθητοποίηση, η δέσμευση και το WOM. 
Διάγραμμα 8- Μεγαλύετρες προκλήσεις για τους εμπόρους δτα πλαίσια του διαδικτυακού marketing 
 
Πηγή: Ascend2, 2018 
Ενώ, η πιο αποτελεσματική τακτική ψηφιακού μάρκετινγκ για την εκπλήρωση αυτών 
των στόχων είναι το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, βάσει των 
απαντήσεων που δόθηκαν από τους συμμετέχοντες. 
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Διάγραμμα 9- Η πιο αποτελεσματικές τακτικές του ψηφιακού Μάρκετινγκ μέσω  των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης  
 
Πηγή: Ascend2, 2018 
Οι εταιρείας οι οποίες αξιοποιούν το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης αρχικά καθορίζουν τους στόχους που θέλουν να επιτύχουν και εν συνεχεία 
τις τακτικές που θα εφαρμόσουν. Ως στόχοι καλούνται συγκεκριμένα στοιχεία, που θα 
οδηγήσουν στην επίτευξη των επιθυμητών αποτελεσμάτων. Ενώ, ως τακτικές 
καλούνται οι δράσεις, (Διάγραμμα 9) που υλοποιούνται για την επίτευξη των στόχων. 
Να σημειωθεί, πως ορισμένες τακτικές στα πλαίσια του ψηφιακού Μάρκετινγκ είναι το 
μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, μέσα από τις βελτιώσεις της 
τεχνολογίας και, τα εργαλεία που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις για την τον 
ανταγωνισμό αλλά και τα δεδομένα που συλλέγονται από τα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης. 
Όσων αφορά τους στόχους που τίθενται κατά τη χρήση του Μάρκετινγκ μέσω των 
Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι οι παρακάτω: 
-Η γνωστοποίηση της μάρκας σε νέους δυνητικούς πελάτες. 
-Η βελτίωση της φήμη του εμπορικού σήματος, αυξάνοντας τις θετικές αναφορές και 
μειώνοντας τις αρνητικές. 
-Η αύξηση των πωλήσεων και των κερδών. 
Ενώ, οι τακτικές που εφαρμόζονται σε αρκετές περιπτώσεις είναι: 
-Η ανάπτυξη νέου περιεχομένου, το οποίο μπορεί εύκολα να μοιραστεί και να 
αντικατασταθεί. 
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-Η συμμετοχή σε συνομιλίες και η επικοινωνία των ίδιων των επιχειρηματιών με άτομα 
που δεν γνωρίζουν ακόμα το εμπορικό σήμα. 
-Η ενοποίηση των λογαριασμών των κοινωνικών μέσων μιας εταιρείας και η επιλογή 
των τριών πιο αποτελεσματικών. 
-Η δημιουργία μοναδικού hashtag για τους οπαδούς, για να ξεκλειδώνουν κωδικούς 
κουπονιών για νέα προϊόντα (American Marketing Association, 2014). 
 
Βάσει έκθεσης της εταιρείας ερευνών Marketing Sherpa, στόχοι των επιχειρήσεων που 
χρησιμοποιούν το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, είναι κατά 
κύριο λόγο η αύξηση των επισκέψεων στο site τους, η βελτίωση της φήμης και η 
ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας τους, καθώς επίσης και η αύξηση του δείκτη ROI 
(δείκτης απόδοσης επένδυσης). 
Έπονται, η ανάγκη μετατροπής των χρηστών του διαδικτύου, σε followers στα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης και εν συνεχεία σε πελάτες, αναπτύσσοντας ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα και βελτιώνοντας τη θέση κατάταξης τους σε μηχανές αναζήτησης. Ενώ, 
μικρό ποσοστό επιχειρήσεων δήλωσαν, πως αξιοποιούν τα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης με σκοπό να εντάξουν τα δεδομένα του social marketing στο CRM τους 
όπως και σε επιπλέον συστήματα marketing (Marketing Shepra, 2011). 
Ακόμη, μια άλλη έρευνα έδειξε πως μέσω της διατήρησης και χρήσης σελίδων στα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, οι επιχειρήσεις αποσκοπούν στην ευχαρίστηση και την 
ικανοποίηση των χρηστών- καταναλωτών. Η ίδια έρευνα διαπίστωσε ότι κατά την 
επίσκεψη σε σελίδες εταιρειών, οι καταναλωτές αναπτύσσουν περισσότερα θετικά 
συναισθήματα (Yu, 2014). 
Τέλος, σε ότι αφορά στη χρήση του Διαδυκτιακού μάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις μπορούν 
να απευθύνονται προς άλλες εταιρείες. Αυτό αποσκοπεί στην ανάπτυξη βελτιωμένης 
εικόνας στην αγορά για την εκάστοτε εταιρεία (Cretu & Brodie 2007). Επίσης, 
αυξάνονται με αυτόν τον τρόπο τα εμπόδια για την είσοδο ανταγωνιστικών εταιρειών 
και οδηγεί σε μεγαλύτερη ζήτηση (Ohnnemus 2009). Ενώ, σε ανταγωνιστικές 
καταστάσεις, η υποβολή προσφορών, συχνά αποτελούν πρότυπο στις βιομηχανικές 
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αγορές και μπορούν να συμβάλλουν στη λήψη αποφάσεων επηρεάζοντας την 
αγοραστική απόφαση υπέρ τους (Wise & Zendnickova 2009). 
Σε αυτό το σημείο είναι σημαντικό να αναφερθεί το γεγονός, πως εκτός από τις 
επιχειρήσεις, το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης αξιοποιείται 
πλέον και από τις πόλεις σε όλο τον κόσμο, οι οποίες βρίσκονται υπό έντονη 
ανταγωνιστική πίεση. Μέσω της αξιοποίησης του μάρκετινγκ, προσπαθούν να 
ανταγωνιστούν άλλες πόλεις και προωθούν εμπορικά σήματα της. Βάσει σχετικής 
έρευνας, η ευρεία χρήση των blogs έχει αυξηθεί σε μεγάλο βαθμό από τους χρήστες του 
διαδικτύου, παρέχοντας ευκαιρίες μάρκετινγκ για επιχειρήσεις, οργανώσεις και 
κυβερνήσεις σε διάφορα επίπεδα (Zhou & Wang, 2014). 
Είναι άξιο αναφοράς, πως οι εταιρείες έχουν μάθει γρήγορα την αποτελεσματικότητα 
και τη χρήση των μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. Σύμφωνα με του Saravanakumar & 
SuganthaLakshmi (2012), τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης χρησιμοποιούνται ως το 
κύριο ψηφιακό εργαλείο για την προσέγγιση νέων πελατών. Για τους λιανοπωλητές, το 
κλειδί είναι να αντιμετωπίζουν τους "οπαδούς" τους διαφορετικά από άλλους πελάτες, 
παρέχοντας σε αυτούς ειδικές προσφορές και πληροφορίες. Ακόμη, πολλές εταιρείες 
χρησιμοποιώντας το Facebook ως μονόδρομο κανάλι επικοινωνιών, εφαρμόζουν ως 
έξυπνη προσέγγιση των οπαδών τους, ανταμοιβές, παρέχοντας εκπτώσεις μόνο για 
όσους είναι ακόλουθοί τους στο Facebook. 
Οι συμμετοχικές προωθήσεις είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικές, καθώς προσθέτουν 
ενθουσιασμό στις ηλεκτρονικές αγορές και ένα κίνητρο για τους πελάτες να 
προσκαλέσουν άλλους φίλους. Δεν είναι λίγοι οι λιανοπωλητές που αξιοποιούν στο 
μέγιστο βαθμό το μάρκετινγκ μέσα από τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης με σκοπό να 
βελτιώσουν την εμπειρία αγορών των καταναλωτών. Όπως αναφέρουν χαρακτηριστικά 
οι Saravanakumar & SuganthaLakshmi (2012), τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης δεν 
αφορούν μόνο τα χρήματα και την εταιρική ιδιοκτησία, αλλά είναι για τους απλούς 
ανθρώπους που προσπαθούν να βρουν νέους δημιουργικούς τρόπους για να εντοπίσουν 
τις επιθυμίες του κοινού. Το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης έχει 
ως σκοπό του την προώθηση της εταιρικής ιστοσελίδας, του εμπορικού σήματος και την 
προσέλκυση του ενδιαφέροντος τόσο των ήδη υπαρχόντων όσο και των μελλοντικών 
πελατών της εκάστοτε επιχείρησης. 
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Μετά την εμφάνιση του Διαδικτύου, οι επιχειρήσεις άρχισαν να εκτιμούν αυτό το 
εργαλείο ως κανάλι προστιθέμενης αξίας που επιτρέπει στις εταιρείες να παρέχουν 
πληροφορίες, να διευκολύνουν τη συνδετικότητα και τις συναλλαγές με μειωμένο 
κόστος (Sharma 2002). 
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Συμπεράσματα 
Βάσει της ανάλυση που προηγήθηκε γίνεται σαφές, πως στην ψηφιακή εποχή που 
διανύουμε, το διαδίκτυο και τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν αναπόσπαστο 
κομμάτι της ζωής του σύγχρονου ανθρώπου. Είναι γεγονός πως οι πληροφορίες που 
διακινούνται μέσα από τα μέσα αυτά, είτε με μορφή κειμένου, φωτογραφιών, βίντεο 
απασχολούν όλο και περισσότερο κόσμο. Αυτός είναι και ο λόγος που τα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης μπορούν να χρησιμοποιηθούν για ψυχαγωγία, ενημέρωση, 
οικονομικούς και διαφημιστικούς λόγους, διάλογο ακόμη και για πωλήσεις. 
Είναι ιδιαίτερα σημαντικό να κατανοηθεί από κάθε επιχείρηση, να έχει μια καλή άποψη 
των δυνατοτήτων που μπορεί να του προσφέρει το ψηφιακό μάρκετινγκ. Και αυτό γιατί 
οι νέες τεχνολογίες μπορούν να συντελέσουν στην έξοδο από το τέλμα μιας αγοράς που 
είναι σε πτώση, να προσφέρουν καινούριες πηγές ανάπτυξης και να διευρύνουν το 
πελατολόγιο και τις συνεργασίες μιας επιχείρησης. 
Μεταξύ των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης με τη μεγαλύτερη δημοτικότητα 
συγκαταλέγονται το Facebook, το Instagram και το Twitter, τα οποία πλέον 
αξιοποιούνται και από αρκετές επιχειρήσεις με σκοπό να αποκτήσουν ένα σημαντικό 
κανάλι επικοινωνίας με τον καταναλωτή. Σε μία εποχή όπου η οικονομική κρίση είναι 
αισθητή σε πολλούς τομείς της αγοράς, οι εναλλακτικές λύσεις για την ενίσχυση της 
θέσης των επιχειρήσεων είναι ιδιαίτερα σημαντικές και τα Μέσα Κοινωνικής 
Δικτύωσης είναι σε θέση να προσφέρουν αποτελεσματικές λύσεις. 
Ένας σημαντικός λόγος αξιοποίησής των Κοινωνικών Δικτυών ως εργαλείο 
μάρκετινγκ καθίσταται τα γεγονός, πως μέσω αυτού μειώνονται σε μεγάλο βαθμό τα 
έξοδα των εταιρείας για διαφήμιση, η οποία μπορεί πολλές φορές να είναι και δωρεάν. 
Πιο συγκεκριμένα, είναι δυνατόν μια επιχείρηση να διαφημιστεί από τους ίδιους τους 
καταναλωτές- χρήστες των κοινωνικών δικτύων, οι οποίοι μπορούν να σχολιάζουν και 
να αξιολογούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους δημόσια και να συμμετέχουν σε 
συζητήσεις με άλλους χρήστες, παράγοντας ένα είδος διαφήμισης. Έτσι λοιπόν, 
ενισχύεται η δημοτικότητα της εκάστοτε εταιρείας στο καταναλωτικό κοινό, 
επισκέπτονται περισσότερα μέλη των δικτύων την ιστοσελίδα ή το διαδικτυακό της 
κατάστημα, με αποτέλεσμα την αύξηση των πωλήσεων. Βελτιώνοντας την  απόδοσης 
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της επένδυσης μάρκετινγκ. 
Παρόλα αυτά η χρήση των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης κρύβει πολλούς κινδύνους 
αν δεν χρησιμοποιηθεί σωστά. Μια λάθος στρατηγική, ένα λάθος μήνυμα μπορεί να 
βλάψει την φήμη μιας μάρκας ή της επιχείρησης. 
Πολλοί επιχειρηματίες θέλουν να ακολουθούν τις τάσεις τις εποχής αποκομίζοντας τα 
οφέλη από αυτές. Ένα άλλο βασικό πλεονέκτημα των Κοινωνικών Δικτύων είναι η 
ευελιξία που παρέχουν στους χρήστες. Για να καταστεί καλύτερα κατανοητό αυτό 
πρέπει να αναφερθεί, πως τόσο οι επιχειρηματίες- διαχειριστές επαγγελματικών 
σελίδων όσο και οι χρήστες- καταναλωτές μπορεί να έρχονται σε επικοινωνία μεταξύ 
τους ανά πάσα ώρα και στιγμή και από οποιοδήποτε μέρος, καθώς η σύνδεση στα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης είναι εφικτή από Η/Υ, κινητά τηλέφωνα και άλλες φορητές 
συσκευές όπως είναι τα tablets. 
Μάλιστα, ορισμένες εταιρείες αξιοποιούν το Μάρκετινγκ μέσω των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης ως το κύριο ή και μοναδικό εργαλείο διαφήμισής τους. 
Εξάλλου, διαφαίνεται σε μεγάλο βαθμό και η άποψη ότι οι τεχνικές μάρκετινγκ 
διαμορφώνονται πλέον με βάση αυτής της διαρκώς αυξανόμενης χρήσης των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης. Η μαζική και διαπροσωπική επικοινωνία εδραιώνεται ωφέλιμα 
ως προς τις επιχειρήσεις καταφέρνοντας να επιτύχουν τον μεγάλο στόχο τους για μαζική 
και ταυτόχρονα διαπροσωπική επικοινωνία μέσω της «ανάδρασης» και της 
«αλληλεπίδρασης». Η νέα τεχνολογική εξέλιξη που αναπτύσσεται θα επιτρέπει τους 
τους διαφημιστές να ενημερώνονται συνεχώς για τις αντιδράσει των καταναλωτών, 
εφόσον θα έχουν την δυνατότητα να γνωρίζουν στοιχεία που θα βελτιώσουν την εικόνα 
τους αναμεσά στους ανταγωνιστές τους. 
Μια τέτοια εταιρεία είναι η Skinn (https://skinn.gr/el), η οποία όπως αναφέρεται και 
στο site της δε δαπανά μεγάλα ποσά για διαφημίσεις, καθώς επιλέγει να τα αξιοποιεί 
για αναβάθμιση της ποιότητας των προϊόντων της. Ειδικότερα, συνιστά μια εταιρεία 
καλλυντικών που δραστηριοποιείται έντονα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και 
διαθέτει σελίδα στα δημοφιλέστερα από αυτά, όπως είναι το Facebook και το 
Instargram, προκειμένου να προωθήσει τα προϊόντα της. Ενώ, το Μάρκετινγκ μέσω των 
Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης αξιοποιείται και από εταιρείες κολοσσούς, όπως είναι η 
εταιρεία Puma, ώστε να αποκομίσουν τα οφέλη αυτού. 
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Ένα επιπλέον πλεονέκτημα που παρέχεται στις επιχειρήσεις είναι η χρήσης των 
εργαλείων που προσφέρονται για την ανάλυση των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. Οι 
εταιρίες μπορούν να μετρήσουν την αποτελεσματικότητα της καμπάνιας τους που 
διεξάγεται μέσα από αυτά. Τα εργαλεία αναφέρονται στη διαδικασία μέτρησης, 
ανάλυσης και ερμηνείας των διαδράσεων και των συσχετισμών μεταξύ ανθρώπων, 
θεμάτων και ιδεών. Μια επιχείρηση μπορεί να εξάγει πολύτιμα συμπεράσματα για τα 
δημογραφικά στοιχεία των πελατών (ή δυνητικών πελατών) της, τις προτιμήσεις τους, 
τις αντιδράσεις τους αναφορικά με προϊόντα και υπηρεσίες και πολλά άλλα. Με 
προσεκτική ανάλυση, μια εταιρεία μπορεί επίσης να αναγνωρίσει τάσεις της αγοράς και 
με βάση αυτές να προσαρμόσει καλύτερα την στρατηγική της. 
Για να λειτουργήσει αποτελεσματικά αλλά και ορθολογικά η χρήση των Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης θα πρέπει να διέπεται από βασικές αρχές που το πλαισιώνουν. 
Όπως έχει ήδη αναφερθεί, μία εσφαλμένη κίνηση μπορεί να «γκρεμίσει» την εικόνα 
κάποια εταιρίας. Αυτό οφείλεται στο τεράστιο αριθμό χρηστών που ενημερώνονται 
κάθε στιγμή τι συμβαίνει στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης και η δυνατότητα που τους 
δίνεται να μοιραστούν με τους διαδικτυακούς τους φίλους το λάθος, επηρεάζοντας έτσι 
την άποψη και την εικόνα των επιχειρήσεων. Είναι επομένως ζωτικής σημασίας η κάθε 
ανάρτηση που γίνεται στα μέσα αυτά να έχει συγκεκριμένο περιεχόμενο που έρχεται σε 
εναρμόνιση με την φιλοσοφία της εταιρίας, χωρίς να έρχεται αντιμέτωπη με τους 
χρήστες ή με τον ανταγωνισμό.  
Συνεπώς, τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελούν ένα σημαντικό εργαλείο 
διαφήμισης και τα πλεονεκτήματά τους είναι αρκετά, όχι μόνο για τους καταναλωτές 
όσων αφορά την διευκόλυνση τους για την άμεση ενημέρωση τους αλλά και για τις 
επιχειρήσεις. Θα πρέπει όμως να διαχειρίζονται με μεγάλη προσοχή από τοις 
επιχειρήσεις, τόσο για να αποφέρουν θετικά αποτελέσματα στην μεγέθυνση των 
πωλήσεων όσο και για να διατηρήσουν την ανοδική τους πορεία σε βάθος χρόνων.  
Λαμβάνοντας υπόψιν τα ανωτέρω συμπεράσματα, θα ήταν ιδιαίτερα επωφελές για τις 
μικρές καθώς επίσης και για τις μεγάλες επιχειρήσεις, να αξιοποιούν τις πλατφόρμες 
κοινωνικής δικτύωσης σαν ένα βασικό εργαλείο μάρκετινγκ και να έχουν ενεργή 
παρουσία.
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Προτάσεις για μελλοντικές έρευνες 
 
Ολοκληρώνοντας την παρούσα βιβλιογραφική έρευνα, στον τομέα των Κοινωνικών 
Δικτύων θα ήταν χρήσιμο να γίνει μια εκτενέστερη έρευνα στα εργαλεία που 
χρησιμοποιούν οι εταιρίες στην ανάλυση των καταναλωτών – χρηστών. Μια τέτοια 
ανάλυση θα βοηθούσε τους διαφημιστές να αποφύγουν τυχόν λάθη και εκστρατείες 
προώθησης που δεν θα είχαν απήχηση στο ευρύ κοινό. 
Τέλος, ενδιαφέρον παρουσιάζει και η ποικιλομορφία με την οποία χρησιμοποιούνται τα 
Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης στους διαφορετικούς εμπορικούς κλάδους. 
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